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RESUMEN 
El diseño gráfico es una parte fundamental cuando de marcas se habla, ya que es un pilar 
para comunicar mediante piezas y demás lo que una entidad quiere comunicara a su público, 
es por ese motivo que la presente investigación se desarrolla la identidad corporativa de La 
Posada del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de Barranco- 2019 .  
El presente estudio presenta una metodología de diseño no experimental por el motivo de que 
no se manipula ninguna de las dos variables, de la misma forma la investigación es 
transaccional, porque se juntó todos los datos necesarios en un solo tiempo, mientras que en 
nivel de estudio es correlacional, ya que busca medir el nivel de relación entre ambas 
variables, así mismo se contó con una muestra de 267 consumidores, esta investigación se 
aplicó en el distrito de Barranco. Se utilizó como instrumento un cuestionario que conste de 
13 preguntas y 5 opciones de respuestas para marcar basada en la escala de Likert, Cabe 
resaltar que el instrumento fue validado por expertos y analizados según la prueba de 
fiabilidad de alfa de cronbach dando como resultado ,802 lo cual presenta una fiabilidad alta. 
Se elaboraron análisis estadísticos en el programa IBM SPSS 25, los cuales arrojaron los 
resultados que, si existe relación entre la identidad corporativa y la percepción, dando por 
confirmada la hipótesis general.   
Palabras Clave:  
Manual de identidad corporativa, Tipografía, Papelería. 
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ABSTRACT 
Graphic design is a fundamental part when talking about brands, since it is a pillar to 
communicate through pieces and others what an entity wants to communicate to its audience, 
it is for this reason that this research develops the corporate identity of La Posada of the 
Mirador and the perception in consumers of the district of Barranco- 2019.  
The present study presents a non-experimental design methodology for the reason that neither 
of the two variables is manipulated, in the same way the research is transactional, because all 
the necessary data was gathered in a single time, while at the level of This study is 
correlational, since it seeks to measure the level of relationship between the two variables, as 
well as a sample of 267 consumers, this research was applied in the district of Barranco. A 
questionnaire consisting of 13 questions and 5 response options to mark based on the Likert 
scale was used as an instrument. It should be noted that the instrument was validated by 
experts and analyzed according to the cronbach alpha reliability test, resulting in 802 which 
presents a high reliability. Statistical analyzes were prepared in the IBM SPSS 25 program, 
which yielded the results that, if there is a relationship between corporate identity and 
perception, confirming the general hypothesis.  
Keywords:  
Corporate identity manual, Typography, Stationery
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I. INTRODUCCIÓN
En la actualidad dentro de una empresa es de suma importancia el servicio y la 
personalidad que pueda tener, de acuerdo a sus principios que quiere dar a demostrar a 
su público exterior, muchas veces de eso depende, el incremento de negocio y fidelidad 
de un cliente. En el mundo generalmente las empresas con alto posicionamiento en el 
mercado suelen invertir en su identidad corporativa, es decir mostrar lo mejor de su 
empresa a sus consumidores, están otorgando mayor importancia a la percepción que su 
público principal pueda obtener de ellos. Los clientes al momento de elegir un servicio 
o producto se fijan en lo que la marca les ofrece aparte del producto.
Es primordial poseer una buena imagen, ya que es la carta de presentación de 
una determinada marca, además, de ser importante para el éxito del negocio, las 
estrategias de mercado van cambiando constantemente, por eso es primordial, mantener 
la fidelización de los consumidores.   
Rodríguez, (2018) un autor del artículo en la revista digital Merca 2.0 (2018) 
Para empezar a desarrollar una identidad corporativa de manera mundial, está al alcance 
de las PYMES en América Latina. Sin embargo, no todo el tiempo fue así. Hasta 
aproximadamente mediados de la década de los noventas, el mercado del branding, no 
estaba completamente desarrollado. Algunas de las agencias internacionales que son 
especialistas en la materia, generalmente operaban proyectos en Latinoamérica desde 
Estados Unidos o Europa, con precios elevados para el mercado latinoamericano, por el 
motivo de la diferencia en estructuras de costo entre países. (p.1)  
En América Latina está más cerca el hecho de elaborar una identidad corporativa 
para una empresa, muchas de las pequeñas y grandes empresas están apostando por 
mejorar su identidad como marca.  
Pasando al ámbito nacional, en Perú, específicamente en Lima, existen 
infinidades de PYMES que no cuentan con una identidad, o así mismo marcas que no 
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aun no tienen una identidad completamente establecida, ya sea por falta de conocimiento 
sobre esta estrategia o simplemente por recursos económicos.  
Del Toro, (2018) un autor de la página web sobre branding y diseño Gráfico Foro 
Alfa afirma que hoy en día no hay interés de ciertos empresarios sobre la cultura en 
torno a la identidad corporativa. Algunos de ellos no consideran importante incluir la 
estrategia de la marca dentro de los propósitos de negocios que tengan en el presente y 
en el futuro.   
Por lo general este acontecimiento nace en especial entre las empresas que recién 
estas entrando al mundo del negocio así mismo en ciertas empresas familiares, ya que 
en su mayoría de las ya posicionadas y grandes empresas desde sus inicios han incluido 
y han cultivado los procesos de comunicación adecuado.   
Haciendo referencia a lo indicado anteriormente, existe cierto problema en las 
marcas en Lima, cuando la identidad no está correctamente establecida, los dueños notan 
que los ingresos no están funcionando correctamente, o que la fidelidad de sus clientes 
no es el porcentaje que esperaban.   
Suele pasar que no toman el tiempo necesario para elaborar una identidad, ya que recién 
pueden estar saliendo al mercado y aun no pueden estar informados del todo ó 
simplemente le dan la importancia necesaria.  
El no tener a un público fidelizado con la identidad de una marca causa que 
simplemente la marca pase desapercibida por los clientes. Sin duda alguna el no tener 
una identidad que funcione como factor para fidelizar al público objetivo o para que este 
se identifique con algún aspecto positivo, trae consigo un cierto porcentaje de 
consecuencias, pueden bajar la venta, ó que genere una impresión de poca seriedad en 
sus servicios como descuido de su imagen como empresa. Por ese motivo se planifica, 
elaborar una determinada identidad corporativa al Resto bar “La Posada del Mirador” 
conocida por tener una privilegiada vista al mar de Barranco, sin embargo, se puede 
mejorar su personalidad obteniendo incrementación de ventas y de su público objetivo, 
consiguiendo una gran fidelidad encontrando una personalidad acorde a su público 
objetivo.   
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Verificar investigaciones que se realizaron anteriormente es de suma 
importancia, ya que tiene como finalidad de conocer los resultados que obtuvieron sobre 
la elaboración del tema, a continuación, una recopilación de antecedentes, estudios 
diferentes autores los cuales tienen las mismas variables utilizadas.  
Vásquez, (2017) Diseño de identidad corporativa de la casa de reposo Oasis y 
la percepción de los asistentes de 40 a 50 años en el hospital de la solidaridad en 
Comas, Lima 2017. Trabajo de investigación para obtener el grado de licenciado en arte 
y Diseño Gráfico Empresarial de la universidad César Vallejo tiene como fin: identificar 
la semejanza existente con la identidad corporativa y su diseño en la casa de reposo 
Oasis y la percepción de los asistentes de 40 a 50 años en el hospital de la Solidaridad 
en Comas, Lima 2017. Tuvo una muestra de 384 asistentes, el diseño que se utilizó fue 
no experimental, el método de recoger los resultados se tuvo a un cuestionario. Los 
resultados fueron, que se observaron una buena relación en las dos variables, ya que 
presenta una buena correlación de 0,596 y las conclusiones a las que se llegaron fueron: 
precisamente hay una conexión entre identidad verbal, siendo trabajadores de la empresa 
y las emociones siendo estímulos en los trabajadores de edad de 40 a 50.   
Santos, (2016) Rediseño de Identidad corporativa del IESPP Emilia Barda 
Boniffatti y percepción en mujeres de 18 a 25 años de Cercado de Lima, Lima- 2017. 
Tesis para optar el título de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico de la Universidad César 
Vallejo, se obtuvo como fin, delimitar la conexión que presenta en el rediseño de 
identidad del IESPP Emilia Barca Boniffatti y percepción en el género femenino con 
edad de 18 a 25 años del Cercado de Lima. Se realizó una muestra por 384 encuestados 
mientras que se utilizó para el diseño, de manera aplicada, los resultados fueron: se 
observó que los 3 componentes visuales obedecen la función de planear la estimación 
de la definición e historia que posee el establecimiento, además de que la gama 
cromática copera con el medio ambiente así como el tipo de letra que enseña lo que 
desea comunicar al público ,y las conclusiones a las que se llegaron fueron: de tal 
manera que hay una relación en ambas variables tanto como identidad visual y las 
sensaciones.   
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Acosta, (2018) Percepción de los trabajadores sobre la identidad corporativa 
de la municipalidad distrital de Yanahuara Arequipa, 2018. Tesis para optar el título 
profesional de Licenciada en comunicación social, de la universidad Católica de Santa 
María- Arequipa, teniendo la finalidad reconocer la percepción de los trabajadores en 
general acerca de la identidad corporativa de la Municipalidad Distrital de Yanahuara. 
Tuvo una muestra constituida por 265 encuestados, teniendo no experimental como el 
diseño de investigación, como instrumento el cuestionario. Se obtuvieron los resultados, 
que la identidad cromática de la correspondiente Municipalidad de Yanahuara, está 
definida por los colores: celeste y azul, pero, los trabajadores suelen confundir el celeste 
con el blanco presentes en el logo anterior, además del 82 por ciento de todo el personal, 
reconocen los colores corporativos, y las conclusiones a las que se llegó a que la 
percepción de cada trabajador de la Municipalidad Distrital de Yanahuara, en su mayor 
porcentaje el 60% es positivo, respecto a la identidad corporativa.  
Cosme e Inga, (2018) Percepción de la identidad corporativa en los 
trabajadores de la municipalidad de el Tambo y San Agustín de cajas. Tesis para optar 
el título de licenciadas en ciencias de la comunicación de la Universidad Nacional del 
Centro del Perú- Huancayo, presentó en objetivos identificar si se haya alguna 
discrepancia de la percepción de la Identidad Corporativa entre el personal del área 
administrativa de la municipalidad de El Tambo y así mismo la municipalidad de San 
Agustín de Cajas. La muestra estuvo conformada por 205 trabajadores, se usó el diseño 
no experimental descriptivo comparativo, para recolectar datos se usó el instrumento 
siendo la encuesta. Los resultados fueron, donde la identidad corporativa cumple un 
papel fundamental en un desarrollo institucional correcto, ya que la correcta labor de 
este, predomina en el desenvolvimiento de cada función de los trabajadores de una 
determinada institución. El triunfo de la identidad de una institución tendrá consigo la 
elaboración correcta de una imagen afirmativa. Y las conclusiones a las que se llegaron 
fue que en gran parte de los trabajadores administrativos de la municipalidad de El 
Tambo y la municipalidad de San Agustín de Cajas tienen una percepción sobre la 
visualización de la identidad elevada y positiva, lo que se deduce que es vinculado al 
entendimiento del logo como empresa, concepto del logotipo distinguen que la identidad 
visual es de promedio alto, por lo que se puede interpretar que está en relación con el 
entendimiento del logo empresarial, concepto y gamas cromáticas de la misma forma.  
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Rosales, (2017) Diseño de identidad visual corporativa del complejo deportivo 
San Pedro y la percepción en jóvenes del distrito de Ancón, Lima - 2017. Tesis para 
optar el título de Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial de la Universidad 
César Vallejo, se obtuvo el objetivo como identificar el enlace entre la identidad 
visualmente Corporativa del complejo deportivo San Pedro y la percepción en jóvenes 
del distrito de Ancón, Lima -2017, la muestra estuvo constituida por 264 encuestados, 
presenta como diseño para la investigación no experimental , se obtuvo como resultados: 
que se verifica que hay enlace en la identidad visual corporativa con la percepción en 
jóvenes, pero no presenta una correlación alta ya que el negocio está en los inicios y es 
necesario más tiempo donde pueda obtener un mejor posicionamiento en todo su público 
objetivo, además de poder sentirse identificados con la mara en singular. Como 
conclusiones se presenta que hay enlace entre ambas variables, el cual tiene como 
beneficio para el negocio, ya que los jóvenes tienen una percepción propicia sobre la 
marca, tienen el poder de diferenciarse de su competencia directa.   
Cammarata y Sid (2012) Desarrollar la identidad corporativa de una empresa 
nueva para posicionarla en el mercado caraqueño de publicidad BTL: Inversiones tres 
en uno. Tesis para optar el título de Licenciadas en Comunicaciones Publicitarias de la 
Universidad Católica Andrés Bello Caracas- Venezuela, se observa como finalidad 
formar la identidad corporativa de un establecimiento nuevo para colocar en el mercado 
caraqueño de publicidad en medios no convencionales: Inversiones Tres en Uno. La 
muestra estuvo constituida por 12 entrevistados, se realizó como diseño de investigación 
no experimental, se obtuvo los resultados, si se observa que las cuatro instituciones o 
negocios si prefieren la asistencia de publicidad de forma no masiva y disposición de 
eventos, y las conclusiones a las que se llegaron fueron: En gran proporción de las 
oficinas que brindan trabajos de publicidad poco convencional, se elaboran bajo una 
misma línea de artículos brindados a sus consumidores. La particularidad entre ambas 
son de apariencia subjetivas como la calidad, la ligereza, los valores monetarios, el 
comprimiso, la práctica, el transcurso o un vínculo de años entre consumidor y 
abastecedor, dejando atrás cualquier característica.  
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Dután & León (2013) Creación de una identidad corporativa para la empresa 
megacom del cantón naranjito. Tesis para optar el título de Ingeniero en Marketing de 
la Universidad Estatal de Milagro- Ecuador, presenta el objetivo identificar de qué 
manera la Identidad Corporativa influye en la mente del consumidor, usando métodos 
de investigación que ayudaran a determinar el informe conveniente para tener un 
crecimiento de la imagen en el ámbito competitivo en el mercado. Se tuvo como muestra 
a 384 personas encuestadas, el diseño que se utilizó fue correlacional, los resultados A 
través de la investigación pudimos constatar que la población del cantón naranjito, dado 
el nombre de la empresa MEGACOM tiene una idea del 59% que la institución ofrece 
a la venta de internet y a la prestación de servicio como cyber con un valor del 12%, las 
cuales a su vez representan las dos funciones principales y únicas de la organización 
antes mencionada. Podemos también constatar que solo un pequeño porcentaje 
desconoce el papel que desenvuelve MEGACOM dentro del cantón, de hecho, el 3% 
declara que tal empresa ofrece servicios de mantenimiento de equipos electrónicos. Y 
las conclusiones a las que se llegaron fueron: el hecho de rediseñar la estructura externa 
se tendrá mayor impresión y atracción de manera, que se tenga un buen alance del 
establecimiento para tener más fiabilidad y seriedad por parte de los clientes. 
Sandino, S. (2016) Identidad e imagen corporativa, tesis para optar el título 
Licenciada en relaciones industriales de la universidad de Carabobo, presenta en la 
parte de este objetivo estudiar la imagen y personalidad corporativa en cualquier 
organización o negocio que da servicio al consumidor, y con la finalidad de querer 
hallar aquellas características que necesitan mejorías y puedan realizar una solución y 
reconocimiento del empleado, la cantidad de encuestados estuvo basada por 15 
laboradores,  el diseño que se aplicó fue descriptivo, los resultados fueron, el apoyo 
teórico sobre identidad e imagen corporativa resaltan la imagen que comunica a la 
organización, tendrá como condición el agrado de ciertas actividades de diferentes 
requisitos de nivel de sus laboradores. El día que la persona trabaja en una entidad 
completa, fundamental, atenta por los conflictos de la sociedad y que muestra antes los 
demás; de cierto modo se siente también elaborada en su permiso social, aumentando 
de tal manera su sensación de propiedad, y las conclusiones a las que se llegaron fueron 
a través de los resultados obtenidos en las preguntas propuestas y a través de la 
visualización se finaliza que la impresión, costumbres, y experiencia de los laboradores 
7 
, pese de la ausencia de una imagen con presencia son favorables, los laboradores 
sienten y observan a la marca y muestran obtener un experiencia favorable, ya que es 
evidente pese a la ausencia de publicidad.  
Velásquez, M (2012) Manual de identidad e imagen corporativa de la empresa 
North American International, C.A Ubicada en el municipio San Diego, Estado 
Carabobo, de la universidad de José Antonio Páez, tiene como objetivos , realizar el 
manual de identidad e imagen corporativa de la empresa North American 
Internacional, C.A. ubicada en el Municipio San Diego, estado Carabobo, la muestra 
de estudio estuvo conformada por 200 encuestados, y las conclusiones a las que se 
llegaron fueron se determinó, que no hay conocimiento en parte de los laboradores 
sobre los requisitos que reconocen a NAICA, por ello a que la ausencia de pertenencia 
, también se menciona que hay condición por cada laborador de NAICA en utilizar el 
manual cuando sea el momento adecuado.   
Abel y Ochoa (2016) Imagen e identidad corporativa de la empresa Canal Plus 
c.a, ubicada en Bejuma, estado Carabobo, tesis para optar el título de licenciada en
educación de la universidad Carabobo presenta en parte de objetivos donde se decretan 
la imagen e identidad corporativa de la empresa Canal Plus C.A, ubicada en Bejuma 
Edo. Carabobo, la muestra estuvo constituida 115 encuestados, el diseño que se usó 
fue no experimental y transeccional, y las conclusiones a las que se llegaron fueron:  
El aspecto del establecimiento de la empresa es la manifestación física de la marca y 
sus valores que a su vez clientes y demás actores incluidos en el mercado pueden 
reconocer como tal. Por lo que debe ser conveniente a la actividad del establecimiento, 
comunicativa, consecuente y sencillo de recordar para sus consumidores exigentes y 
sus clientes potenciales, razón por lo cual y atendiendo a los resultados hallados en la 
investigación, se llegó a determinar que si hay relación una relación débil en el 
establecimiento.    
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Diferentes autores hablan sobre el tema de identidad corporativa, distintas teorías, 
y puntos de vista, es por eso que esta investigación se basó en teorías conceptuales de 
distintos autores, a continuación, se observara las teorías relacionadas al tema.  
Los dos aspectos de la presente tesis son: Identidad corporativa y la percepción.  
La teoría del primer aspecto está respaldada por Costa (2010), Meza (2016), y Cervera 
(2015). Por otro lado, la segunda variable está siendo respaldada por Rivas y Grande 
(2015), Schiffman y Wisenblit (2015), quienes hablan de manera profunda en sus 
respectivos libros sobre percepción.  
Una identidad tiene un papel fundamental cuando alguien desea presentarse a los 
demás, hablando específicamente de marcas y empresas, es de considerar importante 
saber con claridad una identidad corporativa, ya que es la manera más eficaz en cómo 
se presentará ante el público. Cuando se inicia la creación de una empresa, se define 
diversos componentes, los cuales permiten llegar al consumidor de una manera más 
eficaz, sin embargo, son muy pocas marcas las que se centran en elaborar un diseño de 
identidad corporativa.  
Según Costa, (2010), “La identidad corporativa es la huella de cada empresa, 
está denominado como un componente fundamental y que ayuda a diferenciar a cada 
uno entre varias organizaciones, además ser aquella pieza que no se copia. (p. 198-201). 
Cada identidad corporativa es única, lo cual permite destacarse entre los demás 
competidores en el mercado de una manera que pueda posicionarse en la mente del 
consumidor causando a largo plazo una fidelización hacia la marca.   
La presentación de una marca o una empresa ante su público es uno de los pasos 
más importantes, siempre se ha oído decir lo que cuenta es la primera impresión, 
precisamente de eso se debe basar las marcas para capturar a sus consumidores, dar a 
conocer la personalidad de la empresa de manera indirecta, de manera que ellos puedan 
tener más contacto.  
Desde otro punto de vista, Meza, (2016) “Relaciona la identidad con la manera 
en la que una empresa se exhibe ante su público objetivo” p.190. La manera en como 
una empresa se manifieste en su mercado, de acuerdo a su filosofía y demás, será el 
factor principal para atraer al target planteado.  
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Por otro lado, Pintado y Sánchez, (2013) afirma que “La identidad corporativa 
con más profundidad, se aprecia en el “ser” de la propia empresa, así como un ser 
humano posee una esencia, este tiene una cierta cantidad de atributos y genes que lo 
hacen diferentes, de la misma forma posee las empresas.” (p.20) Toda empresa posee 
una cierta cantidad de atributos que ayuda a diferenciar de los demás, volviéndolos 
únicos, los cuales ayudan a crear una personalidad frente al consumidores, teniendo este 
la potestad de sentirse identificado o no.   
Según García, (2014) “La identidad corporativa hace relación a todo lo que la 
empresa pretende mostrar a su público, comenzando desde de lo que es.” (p.11) Por lo 
tanto una identidad es todo aquellos que la empresa o marca muestra a su público, para 
así tener un concepto en mente del consumidor, teniendo en cuenta una empresa siempre 
querrá mostrar sus mejores atributos para cautivar a un consumidor, las mejores 
cualidades y aspectos sales a flote en una identidad corporativa.   
Todas estas las características que incluyen virtudes y aspectos fortalecedores, se 
plasman en un manual de identidad, este ayuda de cierta manera a que, tanto personas 
internas como externas puedan presenciar la personalidad que posee la marca o empresa. 
El manual, abarca diversos aspectos de los cuales pueden ser tratados solo los más 
fundamentales para la empresa, además de ser concretos y claros para su mayor 
comprensión ante todo público.  
Meza, (2016) afirma “Un manual de identidad corporativa, se forma en base a 
otros dos manuales siendo estos, el manual de identidad conceptual y el otro manual es 
de identidad visual, en el de identidad corporativa tiene información solamente para el 
público” (p. 10). Es decir, cualquier identidad corporativa plasmada en un manual, 
siempre surge de la composición de otros manuales anteriores, el corporativo posee un 
contenido legible, donde los términos sean comprensibles tanto para personas que saben 
del tema como personas simples es decir consumidores, ya que se muestra únicamente 
al público.   
 El interior de un manual de identidad corporativa se unen todos los símbolos y 
normas que ayudan a definir correctamente a una organización. (Meza, 2016, p.113) 
parte de un manual es recolectar todos los símbolos y que puedan ayudar a identificar a 






Por otro lado, Cervera (2015). Afirma “Un programa de identidad corporativa 
contiene una guía simple de aplicación de los signos más cerca de la personalidad de la 
empresa y conforman un instrumento (o manual) de trabajo y consulta importante para 
todas las personas que participen en el (…)” (p.73). Una identidad corporativa se basa 
principalmente en el uso de signos que representen a la empresa frente a las personas 
que perciben la marca. Sirve como una ayuda primordial para reconocer los ámbitos 
principales que se desea mostrar al público.   
La elaboración de la identidad es la manera en como una marca se manifestará 
ante sus consumidores, el simple hecho que una marca no posea identidad corporativa, 
transmite un concepto de falta de seriedad o poco interés por parte de la marca hacia su 
público.    
La identidad de una empresa va más allá de realizar un manual donde presente 
la personalidad y políticas de la empresa, o simplemente basarse en el logotipo, contiene 
diversos aspectos los cuales, si se desarrollan correctamente, tendrá un resultado 
favorecedor para la marca.   
Hace mucho tiempo se dejó de establecer solo un manual cuando se deseaba 
referirse sobre una identidad corporativa. (Meza, 2016, p.114)  
El primer aspecto es signos de identidad, según, Costa (2010). “Define a esta 
dimensión como lo más notorio en el aspecto corporativo ya que influye diferentes 
aspectos, además de ayudar a identificar a la marca en diferentes ámbitos empresariales, 
lo cual permite al público poder diferenciarlo de los demás, teniendo presente las 
características de la empresa”.   
Se define como un grupo de funciones y diversas características que permite 
crear diseños de acuerdo a la marca, cabe resaltar que la personalidad de la marca se 
crea de acuerdo a la personalidad de la empresa y como quiere hacerse ver ante el 
mercado y su competencia.   
Los signos de identidad, según Diez, (2013) “son un grupo de elementos que 
permite al público identificar de manera rápida y eficaz una determinada marca, por lo 
cual trae resultados favorables como una buena posición en la mente del cliente y 
posteriormente trayendo consigo una fidelización de marca.” (p.40)  
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Mientras se maneje adecuadamente los elementos que contiene los signos de 
identidad, se podrá crear una personalidad de la marca adecuada, por lo cual será más 
accesible llegar al público, teniendo en cuenta que se debe poner en el lugar del 
consumidor para comprender su percepción ante la empresa o marca y su servicio que 
ofrece.   
Uno de los elementos gráficos simbólicos, la cual su sola visualización es 
suficiente para ocasionar una relación de inmediato con la empresa a la que se refiere, 
elementos gráficos como, el isotipo, continuamente está el logotipo y para finalizar los 
colores corporativos. (Cervera, 2015, p.73).  
Siendo el logotipo lo más visible y reconocido de una empresa, es la manera en 
cómo se plasma todas las características fundamentales en una sola imagen que ayude a 
identificar como sello personal a la marca y así el consumidor pueda asociarlo de 
inmediato al tipo de servicio que se brinda o al producto que se ofrece.   
Según Huertas, (2005), define al logotipo como “la pieza principal e importante 
de toda la identidad corporativa, ya que tiene contacto directo visualmente con el 
público, además de tener todas las características principales y el servicio que ofrecen, 
resumido gráficamente en una imagen” (p.20)  
Es decir, el logotipo, cumple la función más importante en todo lo que tiene que 
ver con la identidad corporativa, ya que es la manera en cómo se está siendo ver la 
empresa frente a su target.   
Por otro lado, dentro de los signos de identidad se encuentra los colores 
corporativos, donde Costa, (2010) define como el aspecto por el cual la empresa se 
comunica con su público, siendo el canal donde se transmiten emociones hasta 
conceptos definidos asociándolos a algo específico que se encuentre en el subconsciente 
del observador. (p.30)  
Por eso se debe escoger detenidamente los colores ya que permite que el 
observador lo relacione connotativamente con algún aspecto de la marca o empresa.  
En este caso Cervera, (2015) considera que los colores corporativos deben tener 






contraste adecuado, los colores elegido y la marca deben estar relacionado entre sí. 
(p.80)  
Se debe tener en cuenta que cada color tiene un significado que transmite, entre 
su clasificación de cálidos y fríos, se selecciona el más adecuado para una representación 
corporativa.  
Por otro lado, está la papelería, como mencionó Cervera, (2015) es una 
dimensión perteneciente a los signos de identidad, este elemento está en contacto directo 
y físicamente con el consumidor, lo cual permite una percepción sobre él, además de 
incluir los datos principales y resumidos sobre la empresa, debe ser atractivo 
visualmente.” (p.87)  
Es decir, la papelería debe tener las funciones principales de comunicar al 
consumidor, en un conjunto de letras y gráficos relativos a la marca, así mismo se debe 
tener en cuenta, la creatividad y originalidad que debe presentar cada pieza gráfica 
mostrada como representación de la marca.   
Costa, (2010) opina que la papelería es un aspecto donde la marca debe 
aprovechar lo más que pueda, ya que es el contacto más cerca en cuanto a diseños, con 
el público, generalmente tienen un tono de comunicación dinámico y amigable.” (p.60)  
En otras palabras, la papelería debe ser lo más original que pueda la marca, para 
poder generar un impacto en el público observador, ya que es el medio donde tiene más 
contacto directo que cualquier otro elemento de los signos de identidad corporativa.  
El segundo aspecto es el alfabeto corporativo, son los alfabetos y tipografías 
disponibles en el mercado en general, aquellos que han sido seleccionadas e incluidos 
al sistema de identidad para la composición de toda clase. La tipografía escogida debe 
ser exacta para combinar con el logo, además de ser comprensible, moderna y de fácil 
recordar. (Cervera, 2015, p.74).  
La tipografía posee una de las funciones más importantes de todos los diversos 
aspectos que posee la identidad, ya que, mediante esta principal característica, la marca 
puede demostrar todo lo que desea que el público observe de ellos, tanto sea por el 
tamaño, grosor, si posee movimiento es decir si es dinámica o seria, o así mismo si posee 
textura.   
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Según, Conesa, Llamas & Martínez, (2012) “indica que la tipografía abarca 
diferentes campos donde se puede desarrollar, siempre ha sido utilizada para acompañar 
diversas imágenes las cuales ayudan a una comprensión más asegurada y comprensibles 
antes los observadores, dicha tipografía, teniendo la misma función que otros aspectos 
gráficos, la tipografía comunica de acuerdo a su forma, grosor, curva, etc.” (p.88)  
Por lo tanto, la tipografía puede comunicar distintos aspectos de la personalidad 
de la marca, mediante su forma, cabe resaltar que cada tipo de letra tiene una manera 
diferente de utilizarse.   
Continuando con los aspectos de la identidad corporativa, se menciona a la 
señalética, “es una actividad que estudia el aspecto de comunicación visual, todo 
conformado por un conjunto de señales o símbolos que cumplen una función en 
especifica como orientar a cada persona” (Cervera, 2015, p.74). La señalética cumple 
distintas funciones, las cuales facilitan al público su comprensión inmediata mediante 
imágenes, estas son concretas y de fácil comprensión, ya que ayuda relacionar de una 
manera significante un símbolo o icono con el concepto que se quiere transmitir.   
Dentro de señalética, Díez (2013) indica “la señalética, o señales graficas son 
aquellos que permite orientar al observador, sobre un concepto, además de alimentar 
favorablemente la imagen pública.” (p50)  
No obstante, la señalética sigue cumpliendo el rol de la representación gráfica 
sin necesidades de palabras se pueda identificar de inmediato.   
Cervera, (2015), Menciona que la señalética se divide en Símbolos e iconos, lo 
cuales ayudan al observador identificar con facilidad cualquier objeto real en una 
composición.” (p.80)  
Diez, (2013) opina de igual manera, donde los símbolos, pueden variar el 
concepto que se le otorgue, dependiente del observador, es de importancia que la 
elaboración de los símbolos gráficamente, se debe analizar los conceptos más diferentes 







Es decir que cada símbolo, transmite un significado, estos pueden ser 
establecidos en el sub-consiente, siendo influenciados por factores como la cultura, 
tradiciones, creencias y religión que pueda tener el consumidor.    
Por otro lado, Meza, (2016) define al símbolo como un factor atractivo e 
influyente para guiar al observador hacia un punto en específico, además de tener un 
tipo de símbolo en lo que se basa la identidad corporativa, se puede usar de la manera 
corporativa que incluye en los logotipos, y en piezas graficas de menor visualización.” 
(p. 130)  
Cervera, (2015) Define a los símbolos como una representación gráfica de 
manera perceptible sobre una idealización con concepto a menudo asociado a una 
definición, teniendo en cuenta que esta pueda variar según la sociedad.” (p.81)  
Dicho de otro modo, los símbolos pueden varían el concepto que una persona le 
otorgue, dependiendo mucho de la sociedad donde se encuentre, es decir, la sociedad, 
la religión, la cultura, ya que puede variar el concepto según el lugar.   
Dentro del aspecto de señalética, los iconos también forman parte dentro de la 
identidad de una pieza grafica o digital. Según Costa, (2010) “el icono es una 
representación gráfica de un objeto real, es decir, lo observado tiene las mismas 
características y rasgos que el elemento mismo del cual se basó”. (p.70).  
Por lo tanto, el icono es una manera real de representar un elemento, es de fácil 
comprensión, diseñados en base a las características de la imagen, tratando en lo mayor 
posibilidad asemejarse.   
Así mismo, Conesa, Llamas & Martínez, (2012) define al icono como un diseño 
con todas las cualidades y rasgos reales, una imagen que sustituye al elemento como se 
presenta. (p.90). En otros términos, los iconos, deben ser representados lo más similar 
posible a la imagen real, respetando los detalles que ayuda a identificarlos con facilidad, 
teniendo en cuenta si se llega a plasmar en un solo color o varios.  
Cervera, (2015). Define al icono como “la manera de trasmitir el concepto de un 
elemento real, mediante una imagen gráfica, teniendo en cuenta los aspectos que ayudan 
a identificarlo, además de tener en cuenta la funcionalidad de ampliar o minimizar el 






Cuando se habla de percepción, generalmente se representa al comportamiento 
del consumidor, incluyendo dentro de él, la parte psicológica del público, como por 
ejemplo que aspectos incluyen para que un consumidor pueda tomar una decisión o 
simplemente como percibe el producto o servicio, de acuerdo a distintas estimulaciones 
que le pueda dar una determinada empresa.   
La percepción del target se aplica directamente a la percepción a través de 
sentidos y ayuda de una manera a una empresa, en especial como está siendo visualizada 
su marca ante la mirada de sus consumidores, sin embargo, suele pasar que las marcas 
son percibidas por su público de una manera distinta a la que tenían planeada.   
Según, Rivas y Grande (2015) “En el aspecto global sobre el comportamiento, 
se ha puesto en evidencia que la percepción influye en distintas decisiones de consumo 
ya sea por diversas razones primordiales y personales o simplemente por atracción de la 
comunicación de la propia empresa (…)”. (p.262). La percepción es considerada tan 
importante para cualquier tipo de decisión o aceptación, depende de diferentes 
características las cuales ayudan a tener una imagen sobre el producto o marca, teniendo 
como resultado una compra o un consumo, generando experiencias.  
Schiffman y Wisenblit, (2015) afirma “La percepción es el desarrollo por el cual 
cada individuo escogen, estructuran y comprender cada estímulo para producir una 
imagen o definición referencial sobre la marca o empresa. (…). (p.86). Es decir, de 
acuerdo a los estímulos cada individuo tendrá una perspectiva de lo que observa, 
generando así una imagen o concepto referencial sobre la marca o empresa.  
Sin embargo, cabe la posibilidad de que los estímulos tengan diferentes 
recepciones en cada persona, las percepciones pueden ser distintas para cada individuo, 
todo eso dependerá de experiencias previas o expectativa que pueda tener sobre un 
determinado producto o servicio.   
Schiffman y Wisenblit, (2015) menciona “Los consumidores actúan y se 
comportan mediante el conjunto de lo que observan y con el apoyo en la efectividad 
objetiva, sin embargo, no necesariamente el resultado será igual, porque para cada 
persona la realidad es distinta, cada concepto es distinto único y personal. (p.86).   
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Los consumidores actúan de acuerdo a los estímulos que les presentan y cómo 
reaccionan de distinta manera de acuerdo a su realidad personal.  
Las percepciones tienen distintos elementos que hace que un consumidor forme 
su concepto de lo observado.   
En todo instante los consumidores están rodeados de diversos estímulos 
sensoriales, “según las principales características de la sensibilidad, la estimulación 
intensa finaliza por ser el que vence a todos los demás individuos” (Schiffman y  
Wisenblit, 2015, p.88)  
Los consumidores suelen ser muy selectivos cuando se ven expuestos a un 
determinado estimulo, entre ellos atributos e imágenes permanentes, podría pasar 
desapercibido algunos aspectos como darles mayor importancia a otros, de hecho, las 
personas solo tienen percepción de una pequeña parte de los estímulos que son 
presentados para observar.   
Refiriéndonos como primer elemento de la percepción, se encuentra, los 
estímulos, es el que causa una sensación de acuerdo a lo que siente u observa.  
Según Schiffman y Wisenblit, (2015) “Entre los estímulos físicos que afectan las 
percepciones que un consumidor puede tener en conexión con los productos además de 
atraer la atención, la mejor manera de atraer las miradas, está en el mismo producto, 
mediante sus atributos, el diseño y la marca (…). (p.94). Es decir, lo más destacado e 
importante para generar un estímulo positivo en el consumidor se encuentra 
básicamente en la misma composición y elaboración de las características de un 
producto, en su propia marca y diseño en general, considerando tipografía y publicidad, 
para tener un mayor alcance en sus consumidores.    
Huertas, (2005). “El uso de imagen también tiene un papel importante para 
general un estímulo en el consumidor, muchas veces se ha oído la frase una imagen lo 
dice todo es exactamente lo que ocurre con la presentación de un producto o servicio 
para generar estímulos sensoriales en su público objetivo”. (p.50)  
Dependerá mucho de la composición, si es lo suficientemente atractiva 
visualmente para el observador como para generar interés e indagar más sobre el 






Schiffman y Wisenblit, (2015) nos dice “Los publicistas suelen utilizar métodos 
extremos para despertar interés y lograr el máximo contraste posible, porque saben que 
eso les permitirá introducirse más en la mente del consumidor.” (p.94-95)  
Por lo tanto, suele acudirse a mecanismos de alto impacto para lograr un interés 
en los consumidores y conseguir un máximo contraste que deseen.   
Como siguientes elementos de la percepción se encuentra, la expectativa, ese 
concepto que tenemos aun sin saber muy bien sobre el producto, las ideas que el 
consumidor general sin conocer por completo el servicio u objeto, generalmente se basa 
en experiencias personales que anteriormente han adquirido con otra marca que ofrezca 
algo similar.   
En ese momento es donde surge la comparación, ya que generan expectativas 
altas de acuerdo a que tanta impresión les causó lo primero que vieron sobre la marca 
reciente.   
Según, Rivas y Grande, (2015) “Define a la expectativa como la esperanza o 
sueño que tiene una persona sobre una determinada situación o lugar, teniendo en cuenta 
las experiencias previas que tengas anteriormente de acuerdo a lo que observó.” (p.50)   
Por lo que las exceptivas se forman gracias a que esperanzas que tiene las 
personas sobre un lugar con solo el hecho de verlo, mejor dicho, se dejan guiar por el 
aspecto o por la fachada de un lugar.  
Schiffman y Wisenblit, (2015) afirma sobre la expectativa, “las personas ven lo 
que espera ver, y por lo general lo que esperan ver está basado en cosas que se 
familiaricen lo que imaginan ver, suele ocurrir que está creado en ciertas cosas con lo 
que están acostumbrados, tanto sea en sus experiencias previas o en un conjunto de 
expectativas.” (p.95)  
Generalmente lo que se muestra al consumidor está elaborado estratégicamente 
para que este asocie con una experiencia personal actual o pasada, así sentirá un grado 




Dentro se encuentra las experiencias previas, según Huertas, (2005) son un conjunto 
de experiencias personales, un sujeto ya conoce el objeto o lugar, por lo que las expectativas 
crecen teniendo un base como sostén, teniendo en cuenta de la misma forma, los 
comentarios.” (p.70)  
Por lo tanto, un conjunto de expectativas se basa en conocimientos previos que tiene 
una persona, así mismo como los comentarios que ha podido escuchar sobre el objeto, 
automáticamente crea su propio concepto.  
Schiffman y Wisenblit, (2015) define a experiencias previas como todos los 
comentarios y experiencias personales que pueda tener una persona, se basa en lo que 
observa, a veces teniendo éxito de lo que piensan y otras donde la realidad es distinta.” (p.98).   
Para finalizar, se presenta el último elemento de la percepción, la motivación, es un 
grado por el cual el consumidor busca satisfacer sus necesidades.   
Huertas, (2005) menciona, “La gente percibe todo aquello que se encuentra en sus 
necesidad o deseos cuanto más fuerte sea la necesidad, mayor será la manera de hacer caso 
omiso a estímulos que no tengan relación con el entorno”. (p.96).  
En lo particular la gente suele relacionar sus necesidades cuando un producto se 
asemeja lo más pronto posible a su personalidad en diferentes aspectos  
Schiffman y Wisenblit, (2015)” La eficacia es parte de la una buena motivación, tanto 
para buscar más información de lo que observaron como primera impresión, como también 
ser reconocidos. “los gerentes de marketing reconocen la eficacia de guiar sus productos 
hacia las necesidades percibidas de su público objetivo. (p.9). La eficacia tiene que ver con 
una manera correcta de motivar al consumidor mediante diversos factores, lo cual ayude a 
que el público se vincule más con el producto o servicio para que inicie su búsqueda de 
información sobre la marca y sus atributos.  
Schiffman y Wisenblit, (2015) menciona dos indicadores dentro de 
motivaciones, siendo, necesidades y sensaciones, define a la necesidad, como la búsqueda 
primaria a los pedidos principales del consumidor.” (p.12). Por lo tanto, la necesidad es una 
búsqueda que se guía de las expectativas, lo cual ayuda en una búsqueda constante.   
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Finalmente, Rivas y grande, (2015) define a las sensaciones como “un efecto que causo 
un conjunto de emociones mediante los sentidos, causando en un sujeto una reacción 
favorable o negativa teniendo en cuenta la situación,” (p.60). Es decir, las sensaciones que 
se produce y se genera en una persona dependerá bastante de cuantas estimulaciones tenga 
a su alrededor mediante sus sentidos.  
Schiffman y Wisenblit, (2015) el autor base define al indicador sensaciones, “como 
la apreciación es el producto de la manipulación de los que reciben lo estímulos de los 
sentidos.”  (p.18)  
Problema General  
¿Cuál es la relación que existe entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de barranco-2019?  
Problemas específicos 
¿Cuál es la relación que existe entre los signos de identidad de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco 2019?  
¿Cuál es la relación que existe entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019?  
¿Cuál es la relación que existe entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco-2019?  
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Justificación del estudio  
Esta investigación tendrá como base analizar los recursos que utiliza la identidad 
corporativa, así mismo reconocer la significancia que posee en cada marca para 
posicionarse de manera diferenciada ante su competencia.   
El aspecto practico que justifica la investigación, se centra en la mejora de la identidad 
corporativa de La Posada del Mirador, los beneficios que se obtendrá será, poseer una 
identidad más sólida donde los consumidores se sientan identificados con aspectos de 
la personalidad de la marca.  
Mientras en el aspecto teórico de la justificación se refuerza con diversos aportes 
de conocimientos basados en construcción de identidad corporativa e importancia de la 
presencia en una empresa.  
Se pretende demostrar que el uso de una buena identidad corporativa en una empresa, 
influye en un gran porcentaje para la fidelización de su público, así que esta debe 
mantenerse en consecutiva evaluación y actualización para mantenerse en la mente del 
consumidor, además de presentar un gran aporte en su posicionamiento, incrementando 
ingresos y reconocimiento.   
Como aporte fundamental para la demostración, se plantea realizar un manual 
de identidad corporativa, incluyendo diseños de papelería, hojas membretadas, cartas de 
presentación, donde el Resto Bar pueda identificarse ante su público.   
La investigación servirá como referencia a futuras investigaciones que busquen 
profundizar aún más el tema.  
La realización de estas piezas permitirá al establecimiento tener más presente su 
identidad en diseños donde los consumidores tengas más contacto, y así generar en los 
dueños una importancia sobre la inversión de una identidad corporativa para tener un 
buen posicionamiento en su público objetivo, además de crear una fidelidad.   
Por lo mencionado este proyecto es viable para futuros profesionales que quieran 
realizar estudios relacionados con el tema de identidad corporativa , ya que se cuenta 
con los medios necesarios como el tiempo por parte del investigador y el cliente siendo 
el dueño de La Posada del Mirador, además de tener los medios necesarios para la 
elaboración exitosa de cada pieza propuesta que ayudará al mejoramiento de la identidad 
corporativa del establecimiento, medios como el dinero y accesos a áreas privadas de 
La Posada del Mirador.  
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El propósito es que La Posada del Mirador tenga más conocimiento sobre la 
relación que tiene una identidad corporativa para crear una imagen ante sus 
consumidores teniendo como resultado un incremente en fidelización y mejor 
posicionamiento.   
Hipótesis general  
Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la 
percepción en los consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la 
percepción en los consumidores de distrito de Barranco-2019.  
Hipótesis especificas 
Hi: Existe relación entre los signos de identidad de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
Ho: No existe relación entre los signos de identidad de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
Hi: Existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Ho: No existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Hi: Existe relación entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Ho: No existe relación entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de Barranco-2019.  
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Objetivo General  
Determinar la relación entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Objetivos específicos 
Determinar la relación entre los signos de identidad de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Determinar la relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019.  
Determinar la relación entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de Barranco-2019.  
II. MÉTODO
2.1 Diseño de investigación  
Esta investigación posee como diseño no experimental, transeccional, 
correlacional y aplicado. (Hernández, 2017, p. 4).  
La investigación presenta como tipo aplicada ya que trata un problema real entre 
un grupo específico de personas y se espera ser resuelto.  
Presenta como diseño de investigación no experimental, por el motivo de que no 
se manipula ninguna de las dos variables. (Hernández, 2017, p. 4). Al mismo tiempo se 
afirma que la investigación es transeccional ya que se juntó todos los datos 
fundamentales y precisos en un solo tiempo.   
En el nivel de estudio es correlacional, por el motivo que busca medir el nivel de 
relación entre ambas variables.   
2.2 Variables, Operacionalización  
Esta investigación presenta dos variables siendo de manera independiente y la otra 
dependiente las cuales son cualitativo nominal.  
23 
Tabla 1: Clasificación de variables 




Y: Percepción Cualitativa Nominal 
Fuente: Elaboración Propia  
V1. Identidad corporativa 
Una identidad corporativa es la huella del negocio o establecimiento, apreciado 
como una parte fundamental y particular que se pueda diferenciar de instituciones, 
además de ser la parte que no se duplica. (Costa, 2009, p. 198-201). Todo elemento que 
sea personalidad de la empresa es un ADN lo cual permite tener un grado de 
diferenciación entre sus demás competidores, no se copia, es único y particular según 
los objetivos.   
V2: Percepción  
La percepción es el desarrollo por el cual las personas escogen, ordenan y 
desarrollar los distintos incentivos para crear una imagen reveladora y coherente (…). 
Schiffman y Wisenblit, 2015, p.86). Por lo tanto, mediante la percepción los 
consumidores pueden descifrar e interpretar los diversos estímulos que puede 
transmitir una imagen.  
Tabla :2 
 Operacionalización de variable 
X: Identidad Corporativa. 









Se centra en una guía 
 básica sobre la 
realización de diversos 
 signos más reconocidos 
de la empresa, alfabeto  
 corporativo, señalética y 
constituyen un 
instrumento de creación 
e interrogantes 
fundamentales para 
 todos los sujetos basan 
en una guía simple sobre 
la 





corporativa se centra 
básicamente en el uso 
de signos que simbolicen 
a la empresa a la vista de 
las demás personas que 
perciben la marca, 
incluyendo logotipo, 
colores corporativos y 





que se desea 
mostrar al público, 
siendo los símbolos e 
iconos 
dentro de la señalética, y 
la tipografía dentro de 
alfabeto corporativo.  
Signos de identidad 
Partes gráficas simbólicos 
cuya solo visualización a 
través del 
logotipo, Isotipo, colores 
corporativos y papelería, son 
suficientes para provocar 
una 
asociación con la empresa. 
(Cervera, 2015, p.73) 
Logotipo  




El logotipo es el adecuado para reconocer al 














(Cervera, 2015, p.73) 
Coordinación 
Los colores son adecuados para 
representar al resto bar. 
Papelería 
(Cervera, 2015, p.73) Originalidad 
Las tarjetas de presentación presentan 
originalidad. 
La carta de menú es atractiva 
visualmente. 
Las tarjetas y carta de menú son adecuada 
para representar al resto bar. 
Alfabeto corporativo 
Son los alfabetos y 
tipografías presentes en el 
mercado 
para identificar a la 
empresa. (Cervera, 2015, 
p.74)
Tipografía 
(Cervera, 2015, p.74) 
Legible y fácil   
comprensión 
El tipo de letra utilizado en la carta de menú 
facilita su lectura. 
Señalética 
Actividad que analiza un 
conjunto de señales e iconos 
estudiando su concepto. 




Organización y  
comprensión 
Los símbolos utilizados en las tarjetas y 
carta de menú son claros y fáciles de 
entender. 
Iconos  
(Cervera, 2015, p.74) 
Organización y 
comprensión 
Los iconos en la carta de menú captan tu 
atención. 
Elaboración: Fuente propia 
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TABLA: 3 




Definición operacional  





La percepción es el 
transcurso mediante el 
cual las personas 
seleccionan, ordenan y 
comprenden los 
estímulos físicos, la 
expectativa, y las 
motivaciones. 
(Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.86-88) 
Función que permite 
tener un concepto de lo 
que se observa 
mediante 
 diversas características. 
Existe 2 indicadores 
dentro de estímulos 
físicos siendo, atributos 
e imágenes, en la 
dimensión expectativa 
está compuesto por 









Entre los estímulos físicos que 
influyen en el concepto sobre lo 
observado las percepciones que 
tienen el público en conexión con la 
producción de los objetos y sus 
atributos propia. (Schiffman y 
Wisenblit,  2015, p.94)  
Atributos  
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.94)     
Características 
del producto 
La imagen en los diseños resalta los 
atributos de La Posada del mirador 
"Totalmente 












Las imágenes mostradas en las 
tarjetas de presentación trasmite la 
personalidad de la marca. 
Expectativa  
frecuentemente, la persona es 
visible ante sus ojos lo que desea 
observar, y todo esto está centrado 
en diversas experiencias previas o 
un grupo y conjunto de 
expectativas. 
(Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.95) 
Experiencias previas  




Los diseños de La Posada del Mirador 




(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.95) 
Concepto sobre el 
producto o 
servicio 
La Posada del Mirador es un lugar 
 óptimo para recomendar. 
Motivaciones  
Reconocen las motivaciones 
basándose en necesidades y 
sensaciones percibidas por el 
consumidor. (Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.96) 
Necesidades  
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.96) 
Búsqueda 
Los diseños de la carta brindan la 
información necesaria sobre el local y 
su servicio. Sensaciones  
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.96) 
Sentidos 
Elaboración: Fuente propia 
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2.3. Población y muestra  
2.3.1. Población  
La población de esta investigación está constituida por consumidores entre 
25 a 40 años de La Posada del Mirador en el distrito de Barranco, Lima- 2019 el 
cual tiene una población infinita. Así, se puede decir que una población es un 
conjunto total de individuos que poseen algunas características en común para un 
correcto estudio estadístico. (Hernández, 2017, p.174).  
2.3.2. Muestra  
La muestra se define como los subgrupos que pertenecen a la población, por 
lo tanto, presentan las mismas características (Hernández, 2017, p.175). En esta 
investigación la muestra está conformada por 267 consumidores en el distrito de 
Barranco, Lima-2019.  
Además, los consumidores presentan un cierto margen de años de 25 a 40, 
tienen el mismo interés y gusto por lo rustico y acogedor, siendo la característica 
principal de La Posada del Mirador.  
A continuación, se presentará como se obtiene el tamaño de muestra.  
Dónde:  
n: Tamaño de la muestra z: Nivel de confianza, Zα= 95% 
de confianza => Zα = 1.96 p: Probabilidad a favor = 0.5  
q: Probabilidad en contra, 1- p => 1 – (0.5)  







Por lo cual: n= 1.962  x 0.5 x (1 – 0.5)  
0.06  
   
n= 3.8416 x 0.25  =  0.9604  =  266.78  = 267  
0.0036                 0.0036      
  
2.3.3. Muestreo   
Para esta investigación se obtiene un muestreo no probabilístico, de la 
misma forma será intencional, ya que busca determinar si tiene alguna relación 
entre la identidad corporativa y el nivel de percepción que tienen los 
consumidores de La Posada del Mirador, brindando la información necesaria 
sobre el establecimiento a través de los diseños propuestos, por ello, de manera 
intencional se elige a consumidores entre 24 a 40 años de edad con gusto por 
rustico que el local ofrece.   
  
2.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad.  
  
2.4.1. Técnica   
El procedimiento utilizado en esta investigación y para la recolección de 
datos es la encuesta, la cual está compuesta por 13 ítems divididos entre identidad 
corporativa y percepción.   
  
2.4.2. Instrumento   
La aplicación del instrumento será el cuestionario en la escala de Likert las 
respuestas serán politomicas, con la función de indagar la percepción en los 
consumidores. La escala de valoración será.  
El cuestionario consta de 13 preguntas divididas entre ambas variables, en 
las cuales hay 5 alternativa según s opinión, siendo Totalmente de acuerdo, De 






La encuesta fue validada por 3 expertos relacionado al tema, teniendo como significancia 
0,12 siendo esta menor a 0.05 de tal manera que es aceptable.   












Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
HARUMI 
MIYASHIRO 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
MIGUEL 
CORNEJO 
Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09 
Total 11 1,00 
Fuente: Elaboración propia 
Para iniciar con la prueba binomial se necesitó que 3 expertos analizaran el instrumento y 
al mismo tiempo verificar las distintas opiniones que puedan tener, al momento de la 
evaluación se entregó al experto la matriz de Operacionalización de variables, la ficha de 
validación y las piezas gráficas. Luego de la ejecución se indica que al ser menor de 0,05 el 
resultado de significancia, el instrumento es confiable.   
Confiabilidad 
Para obtener la confiabilidad se usó el coeficiente de consistencia de Alfa de Cronbach. En 
la cual se pudo obtener como resultado 0,802 lo cual se considera un nivel confiabilidad 
aceptable.  
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Para la elaboración del Alfa de Cronbach se realizó una encuesta de 267 encuestados de una 
población infinita, los cuales son consumidores de La Posada del Mirador en el distrito de 
Barranco, aquellos que presentan un conjunto de características en común.  
Tabla 5: Estadística de fiabilidad  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,802 13 
2.5.  Métodos de análisis de datos   
Se utilizó la manera cuantitativa para hallar los datos específicos, ya que se 
realizó por medio del instrumento del cuestionario que cuenta con 13 preguntas 
a consumidores entre 25 a 40 años en el distrito de Barranco, con una escala de 
Likert. El instrumento fue evaluado y validado por un experto, por la cual se pasó 
a realizar dicha encuesta a 267 personas. Una vez obtenidos las respuestas del 
cuestionario se pasó a la base de datos SPSS 25, en donde se ejecutó el estudio 
de confiablidad en el Alfa de Cronbach la cual arrojo un resultado aceptable, 
dejando ver que el instrumento es confiable.  
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Análisis descriptivo: 
Tabla 6: Tabla de frecuencia 
Pregunta 1  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se determina que de las 267 personas encuestadas el 4% está ni de acuerdo 
ni desacuerdo, mientras que el 32% está de acuerdo, el 64% está totalmente de acuerdo que 
el logotipo es el adecuado para reconocer al Resto Bar “La Posada del Mirador”. Por lo tanto, 
en su mayor porcentaje considera que el logotipo es el adecuado para reconocer al 
establecimiento, teniendo en cuenta los aspectos que se considera para ser presentada ante 
el público.  
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Tabla 7: Tabla de frecuencia 
Pregunta 2  
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: Se observa que el 7% de los encuestados están ni de acuerdo ni desacuerdo, 
sin embargo, el 36% está de acuerdo que los colores son adecuados para representar al Resto 
Bar, el 57% restante está totalmente de acuerdo. Es decir, los colores que se utilizaron en 
todos los diseños presentados fueron los adecuados, esto permitió generar un reconocimiento 
de identidad por parte de los consumidores hacia el establecimiento.   
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Tabla 8: Tabla de frecuencia 
Pregunta 3  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En los siguientes gráficos se observa que el 17% está ni de acuerdo ni 
desacuerdo, por otro lado, el 39% está de acuerdo, el 43% restantes de los 267 encuestados, 
están totalmente de acuerdo que las tarjetas de presentación presentan originalidad. Esto 
quiere decir que los diseños de las tarjetas de presentación presentan originalidad para el 
público.   
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Tabla 9: Tabla de frecuencia 
Pregunta 4  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Como se puede observar el 13% de las 267 personas encuestadas, están ni 
de acuerdo ni desacuerdo, mientras que el 25% está de acuerdo, el 61% está totalmente de 
acuerdo que la carta de menú es atractiva visualmente. Por lo tanto, la elaboración de diseños 
presentes en la carta de menú es atractiva visualmente para los consumidores del 
establecimiento.   
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Tabla 10: Tabla de frecuencia 
Pregunta 5  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Como se observa en los gráficos, de las 267 personas encuestadas en el 
distrito de Barranco, el 6% está ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras que el 30% está de 
acuerdo, en su mayoría es decir el 64% está totalmente de acuerdo con las tarjetas y carta de 
menú son adecuadas para representar al Resto Bar. Es decir, la composición que se usó para 
elaborar los diseños presentes en las tarjetas y carta de menú, para los consumidores del 
restobar es adecuada para poder representar al establecimiento, teniendo en cuenta algunas 






Tabla 11: Tabla de frecuencia 




Fuente: Elaboración propia  
  
Interpretación: Se puede que un 9% está de acuerdo con el tipo de letra utilizado en la 
carta de menú, mientras que el 56% de personas encuestadas están totalmente de acuerdo 
con lo mencionado. En otros términos, el tipo de letra que se utilizó en la carta de menú 




Tabla 12: Tabla de frecuencia 
 Pregunta 7  
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: Se puede observar que el 17% está ni de acuerdo ni desacuerdo que los 
símbolos en las tarjetas y carta de menú son claros y fáciles de entender, mientras que el 
40% está de acuerdo, el 43% restante está totalmente de acuerdo. Por lo tanto, todos los 
símbolos utilizados en las tarjetas y en la carta de menú fueron comprendidos de manera 
clara y fáciles de identificar, cumpliendo así la función de los símbolos.  
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Tabla 13: Tabla de frecuencia 
Pregunta 8  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se puede demostrar que de las 267 personas encuestadas el 1% está en 
desacuerdo, mientras que el 26% está ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 33% está 
de acuerdo con los iconos en la carta de menú, y el 40% restante está totalmente de acuerdo. 
En otras palabras, los iconos que se diseñó en la carta de menú captan la atención de los 
consumidores. Teniendo en cuenta su diseño y simplicidad para poder ser comprensible.   
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Tabla 14: Tabla de frecuencia 
Pregunta 9  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se observa que de los 267 encuestado el 7% está ni de acuerdo ni 
desacuerdo, mientras que el 22% está de acuerdo, el 70 % restante está totalmente de acuerdo 
con que las imágenes en los diseños resaltan los atributos de “La Posada del Mirador”. Es 
decir toda imagen que se plasmó en diseños de las piezas graficas mostradas contenían los 






Tabla 15: Tabla de frecuencia  
  
Pregunta 10  
  
 
Fuente: Elaboración propia  
  
Interpretación: Se puede observar que el 7% está ni de acuerdo ni desacuerdo con las 
imágenes mostradas en las tarjetas de presentación para transmitir personalidad de la marca, 
mientras que el 15% está de acuerdo, el 78% restante está totalmente de acuerdo. Por lo 
tanto, las imágenes que se mostró en las tarjetas de presentación transmite la personalidad 




Tabla 16: Tabla de frecuencia 
Pregunta 11  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se puede demostrar que de las 267 personas encuestadas el 3% están en 
desacuerdo que los colores, imágenes y tipo de letra presentes en la carta de menú, permita 
diferenciarse a otros establecimientos, mientras que un 3% está ni de acuerdo ni desacuerdo, 
el 43% está de acuerdo con los colores, imágenes y tipo de letra presentes en la carta de 
menú, finalmente el 51% de los encuestados está totalmente de acuerdo. En otros términos 
los colores, imágenes y tipo de letra que se utilizó en los diseños que observaron en la carta 







Tabla 17: Tabla de frecuencia  
  





Fuente: Elaboración propia  
  
Interpretación: Se puede observar que el 3% de las personas encuestadas están en  
desacuerdo con que “La Posada del Mirador” sea un lugar óptimo para recomendar, por 
otro lado 6% está ni de acuerdo ni desacuerdo con el concepto, por otro lado, el 45% está 
de acuerdo que el Resto Bar es un lugar óptimo para recomendar, mientras que el 45% 
restante está totalmente de acuerdo en poder recomendar al Resto Bar. Es decir, los 
consumidores consideran al establecimiento un lugar apto para recomendar.   
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Tabla 18: Tabla de frecuencia 
Pregunta 13  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Se puede demostrar que el 60% de las personas encuestadas está totalmente 
de acuerdo con los diseños de la carta y la información necesaria que brinda sobre el local y 
su servicio, por otro lado, el 37% está de acuerdo, mientras que el 3% restante muestra una 
respuesta que no están ni de acuerdo ni desacuerdo. Por lo tanto, la información que se 
muestra en los diseños de la carta de menú son específicos además de brindar la información 
necesaria a su público mediante la legibilidad.   
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Análisis Inferencial   
Contraste de hipótesis General  
Donde:  
Hi: Existe relación entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco 2019  
Ho: No existe relación entre la identidad corporativa de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco 2019  
V1: Identidad Corporativa  
V2: La percepción 
Tabla 19: Correlación V1 y V2  





Chi-cuadrado de Pearson 125,524a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 137,170 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 116,223 1 ,000 
N de casos válidos 267 
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
mínimo esperado es ,17.
Elaboración: Fuente propia 
Interpretación En la tabla 19 se presenta los resultados estadísticos para poder verificar la 
hipótesis general, donde el coeficiente de Pearson, según los resultados mostrados es de 
0,000 < 0,05 que representa una correlación positiva. Por lo tanto, se niega la hipótesis nula 
(Ho) y se acepta la hipótesis general (Hi), por lo tanto, si existe relación entre la identidad 
corporativa de La Posada del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de 
Barranco 2019, teniendo en cuenta los elementos principales que considera una identidad.  
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Contraste de Hipótesis especifica 1 
Donde:  
Hi: Existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
Ho: No existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
D1: Signos de identidad. 
V2: La percepción   
Tabla 20: Correlación de D1 y V2 





Chi-cuadrado de Pearson 116,683a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 127,493 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 106,669 1 ,000 
N de casos válidos 267 
a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,10.
Elaboración: Fuente propia  
Interpretación   
En la tabla 20 se presenta los resultados estadísticos para poder verificar la hipótesis 
especifica 1, donde la correlación de Pearson, según los resultados mostrados es de 0,000 < 
0,05 que representa una correlación positiva. Por lo tanto, se niega la hipótesis nula (Ho) y 
se confirma la hipótesis específica 1 (Hi), es decir, los resultados son beneficiosos ya que si 
existe relación entre los signos de identidad corporativa mostrados en los diversos diseños y 









Contraste de Hipótesis especifica 2  
Donde:  
Hi: Existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
Ho: No existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito de Barranco 2019.  
D2: Alfabeto Corporativo  
V2: La percepción   
Tabla 21: Correlación de D2 y V2   
Pruebas de chi-cuadrado  




Chi-cuadrado de Pearson  82,005
a  
6  ,000  
Razón de verosimilitud  73,499  6  ,000  
Asociación lineal por lineal  64,391  1  ,000  
N de casos válidos  267      
a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,07.  
  Elaboración: Fuente propia   
 
Interpretación   
En la tabla 21 se presenta los resultados estadísticos para poder comprobar la hipótesis 
especifica 1, donde la correlación de Pearson, según los resultados mostrados es de 0,000 < 
0,05 que representa una correlación positiva. Por lo tanto, se niega la hipótesis nula (Ho) y 
se acepta la hipótesis específica 2 (Hi), estos resultados son favorables, ya que el alfabeto 
corporativo donde la tipografía es un elemento principal tiene relación con la percepción en 









Contraste de Hipótesis especifica 3  
Donde:   
 Hi: Existe relación entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de Barranco 2019.  
Ho: No existe relación entre la señalética de La Posada del Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de Barranco 2019.  
D3: Señalética   
V2: La percepción  
Tabla 22: Correlación entre D3 y  V2   
  
Pruebas de chi-cuadrado  




Chi-cuadrado de Pearson  57,061a  4  ,000  
Razón de verosimilitud  56,607  4  ,000  
Asociación lineal por lineal  32,296  1  ,000  
N de casos válidos  267      
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es 1,04.  
     
Elaboración: Fuente propia   
 
Interpretación   
En la tabla 22 se observa la consecuencia estadística para poder comprobar la hipótesis 
especifica 3, donde la correlación de Pearson, según las respuestas observadas es de 0,000 < 
0,05 que representa una correlación positiva. Por lo tanto, se niega la hipótesis nula (Ho) y 
se afirma la hipótesis específica 3 (Hi), El resultado obtenido se muestra favorable, es decir 
si existe relación entre la señalética siendo elementos visuales de legibilidad y simplicidad 
para su mayor comprensión, con la percepción en consumidores del distrito de Barranco 
2019.   
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Aspectos Éticos 
Dentro de los aspectos éticos, la investigación es respaldada por los diferentes conceptos e 
ideas que tienen cada autor, los cuales han sido obtenidos de libros, tesis, páginas webs y 
artículos. De tal modo la información fue dirigida a consumidores de La Posada del Mirador 
entre 25 a 40 años de edad, manteniendo en anonimato su identidad para conseguir unas 
respuestas con libertad de decisión. Cabe resaltar que se presentó piezas gráficas, como el 
manual de identidad corporativa y la carta de menú, para su respectiva recolección de datos. 
III. RESULTADOS
Finalizado el estudio que se realizó en campo con 267 consumidores encuestados de 25 a 40 
años de edad en el Resto Bar “La Posada del Mirador” en el distrito de Barranco se recogió 
los datos lo cual permite desarrollarlo e interpretarlo.   
De los resultados descriptivos obtenidos en la tabla N°6 se observa que un 64% de 
los encuestados están totalmente de acuerdo, mientras que el 32% está de acuerdo, el 4% 
restante está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Lo cual significa que el logotipo presente en el 
establecimiento y en las piezas graficas presentadas es el adecuado para representar al 
restaurante, teniendo en cuenta los aspectos de legibilidad como principal característica, 
cumpliendo estos aspectos, los encuestados reaccionaron favorablemente ante el diseño de 
logotipo. Teniendo en cuenta los diferentes aspectos que incluye el logotipo siendo el más 
importante la legibilidad y fácil comprensión.  
Mientras tanto en los resultados descriptivos de la tabla N°7 se puede notar que el 57% de 
los encuestados están totalmente de acuerdo, el 36 % está de acuerdo, mientras que el 7% 
presenta una opinión ni de acuerdo ni en desacuerdo. De modo que, se afirma que los 
colores utilizados en las distintas piezas gráficas son adecuados para representar al 
establecimiento, teniendo en cuenta que cada color tiene un significado propio y una 
personalidad que trasmite, los encuestados dentro del resto bar, aprobaron dicha gama de 
colores para representar al establecimiento. En resumen, los colores que se utilizó fueron 
cálidos, ya que los establecimientos presentan características de rustico, predominando el 
48 
material de la madera, por tal motivo que se usó colores diversas tonalidades de marrón y 
blanco para obtener un contraste, los consumidores, apreciaron las distintas combinaciones 
presentes en el manual de identidad, las tarjetas y la carta de menú, atrayendo su atención e 
interés por el establecimiento, por eso la pieza gráfica ha contribuido a la identificación de 
la marca.    
En la tabla N°8 se muestra que el 43% está totalmente de acuerdo, el 39% está de 
acuerdo, mientras que el 17% está ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por ende, se determina 
que los diseños de las tarjetas presentadas tenían originalidad, cabe resaltar que estas tarjetas 
son para que los consumidores se sientan identificados al momento de observarlas, que se 
sientan parte del establecimiento y que son una ficha importante. Las tarjetas se realizaron 
con diseños de fotografías de los detalles de la infraestructura y servicios que presenta el 
establecimiento, logrando así que las personas asistentes puedas reconocer algunos aspectos 
del ambiente y recordarlos de la misma manera, por otro lado, dichas piezas presentan frases 
las cuales se relacionan al servicio que ofrece, pero, desde un punto de vista amigable y 
gracioso, logrando así que su público se incorpore más a la marca y pueda reconocerlo. De 
tal forma que se puede afirmar la teoría del autor Cervera sobre las funciones de la papelería 
dentro de la identidad corporativa en un establecimiento.   
En la tabla N°9, se observa los resultados estadísticos, donde el 61% respondió 
totalmente de acuerdo, el 25% de acuerdo y el 13% ni de acuerdo ni desacuerdo, lo cual 
indica que los consumidores identificaron a la carta de menú como atractiva visualmente, 
incluyendo su composición de gráficos y tipos de letras, lo cual permitió mayor dinamismo 
en cada página, además de contar con una línea grafica homogénea lo cual ayuda a su mejor 
comprensión, cooperando con la percepción que construyen los consumidores sobre el 
establecimiento conforme y acertada sobre la personalidad del local, comprobándose con la 
encuesta que se realizó. Cabe resaltar que la carta de menú se elaboró de tal manera que los 
asistentes puedan sentir diferentes texturas, de ese modo se optó por presentarla en una base 
de madera delgada, lo cual permite interactividad al momento de leer el contenido, para las 
imágenes se eligió ser dibujadas a mano y posteriormente digitalizadas, ya que este aspecto 









establecimiento, siendo lo rustico y manteniendo la sencillez y originalidad que caracteriza 
al local, además de los tipos de letras que se prefirió el estilo de lettering, dando una 
sensación de amabilidad y confianza. Los encuestados reaccionaron de manera favorable 
hacia la percepción que construyeron sobre el Resto Bar, es decir la teoría del autor Cervera 
se afirma, sobre las funciones y características que debe presentar la papelería corporativa, 
siendo el aspecto principal, la originalidad y legibilidad.   
En la tabla N°10 se obtuvo que 64% están totalmente de acuerdo, 30% está de 
acuerdo y 6% está ni de acuerdo ni desacuerdo, lo cual indica que para los consumidores, las 
tarjetas y la carta de menú son adecuadas para representar al Resto Bar, teniendo en cuenta 
la composición, la línea gráfica y el tipo de letra utilizados en cada parte de las piezas, la 
cual permitió mayor comprensión y percepción adecuada sobre la identidad corporativa del 
establecimiento. De esta manera se afirma que los diseños de la tarjeta y la carta de menú 
son los adecuados para representar al establecimiento, teniendo en cuenta que se optó por 
realizar diseños diferentes en el aspecto de la carta de menú, incorporando frases donde el 
público se sienta identificado. Ya que todo el conjunto de diseños, colores y línea grafica 
ayuda a identificar al establecimiento. Por lo tanto, los diseños de las piezas presentadas 
colaboran a la percepción que los consumidores tienen sobre el establecimiento, generando 
así una personalidad adecuada en la mente, confirmando así la teoría del autor Cervera, 
donde detalla las funciones principales y la importancia de cada elemento presente en la 
tipografía, en este caso, la carta de menú y las tarjetas.  
En la tabla N°11 se observa que el 56% está totalmente de acuerdo, el 34% está de 
acuerdo y el 9% está ni de acuerdo ni desacuerdo, lo cual indica que para los consumidores 
el tipo de letra que se utilizó en la carta de menú facilita la lectura, cabe resaltar que se utilizó 
distintos tipos de letra, sin embargo, cada uno de ellos se distribuyó estratégicamente 
permitiendo la facilidad de lectura y comprensión. Por ende, existe una relación entre el 
alfabeto corporativo (tipo de letra) y la percepción en los consumidores. Se eligió tipos de 
letra donde sea facilite su lectura en la parte que ofrecía el servicio, siendo los diversos platos 
a consumir, en otro aspecto la carta de menú viene acompañado de frases correspondientes 
al tipo de comida que ofrece, generando así, dinamismo, el tipo de letra que se utilizó fue de 
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tipo lettering, lo cual llama la atención y tiene una visión amigable, lo cual se ve reflejado 
en los resultados obtenido de los encuestados.  
 En la tabla N°12 donde los resultados descriptivos se basan en que el 43% están 
totalmente de acuerdo, el 40% está de acuerdo y el 17% presenta una respuesta de ni de 
acuerdo ni desacuerdo, lo cual significa que los consumidores consideran que los símbolos 
utilizados en las tarjetas y carta de menú son claros y fáciles de entender, teniendo en cuenta 
los criterios que se utilizó para la creación de dichos símbolos que ayuden a identificar ciertos 
elementos dentro de la carta de menú y tarjetas. En resumen, los símbolos se basan en 
imágenes donde los consumidores pueden relacionar de inmediato con su significado, en este 
caso se utilizó la forma de una hoja, la cual fue verde, dando el significado de algunos de los 
platos que ofrecen, en el sector vegetariano, así, los consumidores que desean consumir este 
tipo de platos, podrán identificar con rapidez donde se encuentran. Con esto se afirma la 
teoría propuesta por el autor Cervera.   
De los resultados descriptivos presentes en la tabla N°13 la pregunta planteada 
sobre los iconos en la carta de menú capta la atención arrojó que el 40% está totalmente de 
acuerdo mientras que en su menor porcentaje el 26 % está ni de acuerdo ni desacuerdo. Lo 
cual significa que los diseños presentes cumplieron su función respecto a brindar la 
información sobre la imagen que se basó, teniendo en cuenta los diversos aspectos y 
objetivos que posee un icono. En las piezas presentadas se eligió diseños de iconos donde 
los consumidores puedan relacionarlo rápidamente con el establecimiento, así mismo cabe 
mencionar que al momento en que los encuestados observaron las piezas no tuvieron 
dificultad para reconocer e identificar los iconos lo cual permitió la comprensión de cada 
concepto que se presentaba.   
En la tabla N°14 basándose en los resultados del análisis descriptivo, el 70% está 
totalmente de acuerdo, mientras que solo el 7% está ni de acuerdo ni desacuerdo, respecto a 
la pregunta si las imágenes en los diseños resaltan los atributos del establecimiento, lo cual 
indica que los encuestados están conforme con las imágenes, teniendo en cuenta la 
composición, posición y perspectiva que se utiliza en cada imagen para resaltar atributos del 
lugar. Asimismo, se relacionó con los indicadores de la dimensión estímulos físicos de la 
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variable percepción, las imágenes mostradas siendo graficas como fotografías muestran lo 
más real posible de todo lo que ofrece el establecimiento, siendo desde imágenes de detalles 
del interior del local hasta los productos que ofrecen en su carta de menú, el tamaño que 
presenta cada imagen se adecuó a los distintos formatos en los que se presentaron lo cual 
simplifico al momento de observarlo sin ninguna modificación alterna.  
En la tabla N°15 los resultados del análisis descriptivo, es de 78% está totalmente de 
acuerdo, mientras que el 7 % está ni de acuerdo ni desacuerdo lo cual indica que los 
encuestados consideran que las imágenes mostradas en las tarjetas de presentación 
transmiten la personalidad de la marca basándose en los distintos aspectos que incluye 
presentar una imagen ante el público, el servicio que ofrece se deja ver en cada una de las 
composiciones, entre diferentes ángulos y texturas permite que los consumidores puedan 
sentirse atraídos por aspectos de local despertando así la curiosidad. Al momento que los 
encuestados observaban las imágenes en las piezas algunas se les hacía familiar mientras que 
otras no sabían específicamente donde se encontraban lo cual contribuyo a aumentar el 
interés por el local así mismo por su servicio.   
Por otro lado, en la tabla N°16 en análisis descriptivo los resultados donde se 
pregunta si los colores, imágenes y tipo de letra presentes en la carta de menú permite 
diferenciarse a otros establecimientos, lo cual el 51% está totalmente de acuerdo, mientras 
que el 3% está ni de acuerdo ni desacuerdo, lo cual indica que los elementos propuestos 
fueron aceptados positivamente por los encuestados dando a conocer que cada uno de ellos 
tiene la composición adecuada para identificar al establecimiento, teniendo en cuenta 
aspectos de la personalidad de la marca, para poder generar un percepción adecuada en el 
consumidor. Cada elemento fue analizado y elaborado en base a colores principales de la 
marca, siendo las tonalidades de tierra y cálidas, las cuales permiten ser combinadas con 
colores neutros como el blanco, así mismo las imágenes que se utilizaron, son parte del 
ambiente  pequeños detalles dentro de la infraestructura , entre servicio de bar y un ambiente 
amigable que trasmite tranquilidad, por otro lado el tipo de letra se optó por usar varias, ya 
que cada pieza gráfica tiene distinta función frente a su público, de igual forma, es legible y 
se logra complementar con los gráficos elaborados.   
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En la tabla N°17, en los resultados descriptivos se observa que el 45% está 
totalmente de acuerdo y de acuerdo y el 6% está ni de acuerdo ni desacuerdo donde la 
pregunta se basa si el establecimiento es un lugar óptimo para recomendar, según los 
porcentajes, los consumidores consideran que si lo recomendarían a sus amistades y 
familiares. Asimismo se tiene en cuenta una de las dimensiones de la variable percepción, 
expectativa donde se base en las experiencias previas ya sé que asistió por primera vez al 
establecimiento o ya lo conocía, en ambos casos, se basaron en expectativas sobre el local 
dejándose influencia solo por lo que veían, determinando si lo preferían o no, de tal manera 
que cada consumidor formo una expectativa sobre el local, al momento de decidir ingresar , 
por toda lo observado en piezas gráficas y las experiencias que tuve dentro del local, influyen 
si sus ideales se confirman o no según lo que observa, cabe resaltar que la percepción se crea 
según lo que ve, posteriormente se refuerza con las experiencias que obtenga, por eso las 
piezas presentadas tomaron un lugar importante para determinar la personalidad de la marca, 
donde cada persona podía confirmar y sellar la percepción que se generó desde el inicio.   
Por ultimo en los resultados descriptivos presentes en la tabla N°18, donde se refiere 
si los diseños de la carta brindan la información necesaria sobre el local y su servicio, dio 
como resultado que el 60% está totalmente de acuerdo mientras que el 37% está de acuerdo 
el 3% restante presenta una posición ni de acuerdo ni desacuerdo, lo cual indica que los 
consumidores consideran la información presentada en la carta de menú necesaria y 
completa ya que se basó en las funciones principales de la pieza siendo una de ellas, brindar 
la información necesario a su público. Al momento de presentar las piezas gráficas, los 
consumidores observaron detenidamente, los diseños y la tipografía, se mostraban acorde al 
servicio que brinda el local, además de tener los datos necesarios para que los consumidores 
se informen sobre el establecimiento sin complicación alguna, cabe resaltar que la función 
es brindar la información necesaria y precisa.   
En otros aspectos en los resultados de análisis inferencial, tabla N°19, según el 
coeficiente de Pearson es de 0,000 < 0,05 lo cual indica una correlación positiva, eso quiere 
decir que existe una notable relación entre la identidad corporativa y la percepción, 
interpretándose de tal manera que los elementos que contiene la identidad corporativa y los 
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que fueron presentados en las distintas piezas graficas se relacionó con la percepción en los 
consumidores del establecimiento, ya que se utilizaron aspectos donde podían identificar la 
personalidad de la marca. Por otro lado, los diseños elaborados, se presentó imágenes, 
colores entre otros donde impacta y atrae visualmente al consumidor, generando interés y 
sensaciones de satisfacción creando una personalidad adecuada del establecimiento.  
De la misma forma en la correlación entre la dimensión 1 y la variable 2, las cuales 
son signos de identidad y la variable percepción, observándose en la tabla N°20 donde los 
resultados según el coeficiente de Pearson, es menor a 0,05 siendo favorables, lo que de 
determina que los consumidores consideran que los signos de identidad (papelería) presentan 
originalidad, lo cual permite una diferenciación frente a los demás locales cercanos. 
Teniendo en cuenta todos los aspectos de ítems de cada una de las dimensiones que se 
tomaron en cuenta para realizar cada diseño para presentar al público.  
Observando los resultados del análisis inferencias en la tabla N°21, se puede analizar 
los resultados que se obtuvieron menor a 0,05, lo cual indica que existe una correlación 
positiva entre la D2 y la V2, es decir alfabeto corporativo y la percepción, además de respetar 
las características principales para una correcta elaboración de diseño y así construir una 
percepción en el consumidor encuestado.  
Para finalizar en la tabla N°22, la correlación de Pearson, según las respuestas 
observadas presenta una correlación positiva siendo menor a 0,05, lo cual determina una 
relación entre la señalética y la percepción.   
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IV. DISCUSIÓN
Sustentando los resultados obtenidos en la presente investigación se puede 
determinar que si hay relación entre la identidad corporativa y la percepción. Ya que, en el 
análisis descriptivo de la primera pregunta, el 64% de los consumidores encuestados están 
totalmente de acuerdo que el logotipo actual es el adecuado para reconocer al 
establecimiento, teniendo en cuenta los aspectos de legibilidad como principal característica, 
cumpliendo estos aspectos, los encuestados reaccionaron favorablemente ante el diseño de 
logotipo. Por otro lado, en los resultados de análisis inferencial, se observa una correlación 
positiva, eso quiere decir que existe una notable relación entre la identidad corporativa y la 
percepción, interpretándose de tal manera que los elementos que contiene la identidad 
corporativa y los que fueron presentados en las distintas piezas graficas se relacionó con la 
percepción en los consumidores del establecimiento. Por el contrario, Vázquez, J. (2017) en 
su investigación Diseño de identidad corporativa de la casa de reposo Oasis y la percepción 
de los asistentes de 40 a 50 años en el hospital de la solidaridad en Comas, Lima 2017,  
obtuvo que el 93% estaba totalmente de acuerdo que el logotipo representaba al 
establecimiento de la investigación, teniendo en cuenta las características que se observa en 
representación del lugar, en este caso se concuerda medianamente con los resultados del 
autor, ya que en el aspecto de la edad de los encuestados no es 100% igual, por lo que inician 
desde la edad de 40 años a diferencia de los encuestados en la presente investigación 
iniciándose desde los 20 años de edad, además de mencionar el lugar donde se realizó la 
encuesta, siendo la casa de reposo y un Resto Bar , totalmente distintos en características, 
pesé a esas leves diferencias, se obtuvo un resultado favorable, además de tener en cuenta 
que el logotipo es un aspecto de interpretación general apto para los jóvenes y adultos, según 
lo indica el autor Cervera, sin embargo hace falta más estudios para verificar la afirmación. 
No obstante, Vázquez, utilizó un enfoque cuantitativo, con un nivel de investigación 
correlacional, lo cual se coincide favorablemente. Vásquez, en su investigación define al 
logotipo como una parte de la identificación, es por ello que se expresa de una manera gráfica 
y está puede ser conformada por imágenes o letras, donde se presenta de manera única y 
exclusiva, de esta manera se coincide con la teoría, ya que el logotipo es lo más visible y 
reconocido de una empresa, además de mostrar las características principales en una sola 
imagen que sea como un sello personal. Por otro lado, Iyamabo & Seyi  (2013) en un artículo 






comunicación hacia el consumidor, lo cual permite una identificación inmediata además de 
ser única para cada empresa. Mencionando conceptos con esas bases, el autor Perelygina, 
(2011) en un artículo publicado por la revista psychology in Russia, el logotipo es aquella, 
que se encarga de atraer visualmente al observaor. Por ende, se concuerda favorablemente 
con las teorías de ambos autores.   
Por otro lado, sustentando los resultados presentes en la segunda pregunta en la 
presente investigación existe una relación entre colores corporativos y la percepción, según 
los análisis descriptivos, el 57% de los encuestados están totalmente de acuerdo, de modo 
que, se afirma que los colores utilizados en las distintas piezas gráficas son adecuados para 
representar al establecimiento, teniendo en cuenta que cada color tiene un significado propio 
y una personalidad que trasmite, los encuestados dentro del resto bar, aprobaron dicha gama 
de colores para representar al establecimiento. Asimismo, la interpretación de la correlación 
entre la dimensión 1 y la variable 2, es favorable, lo que quiere decir que los signos de 
identidad (colores corporativos) tiene relación con la percepción que tienen los 
consumidores sobre el establecimiento. Así mismo esta fundamentación se ve respaldada por 
Vásquez, J. (2017) y Rosales, A. (2017) en sus investigaciones obtuvieron en sus resultados 
más del 60% donde sus encuestados están totalmente de acuerdo con los colores que se 
utilizó para la elaboración de las piezas graficas de manera que identifica adecuadamente al 
establecimiento, en este aspecto se concuerda con los autores ya que coincide con la 
afirmación de la presente investigación refiriéndose a los colores corporativos, teniendo en 
cuento los aspectos para la elección adecuada a representar, así mismo usaron el mismo 
enfoque cuantitativo y nivel de investigación correlacional. Por otra parte, Vásquez en su 
investigación define a los colores corporativos como aquel elemento que brinda apoyo para 
poder identificar y posicionar a una empresa, ya que transmite un significado connotativo, 
por ello es de suma importancia escoger los colores adecuados, la cual coincide con la teoría 
de la presente investigación, donde el autor base, Cervera, afirma que los colores deben ser 
escogidos adecuadamente para poder representar a la empresa donde el consumidor pueda 
asociar de inmediato al tipo de servicio que ofrece. Así mismo cabe resaltar que la teoría 
propuesta por los autores Podnar & Melewar (2010) revela que los colores utilizan la 
psicología para poder persuadir a un consumido mediante el producto o servicio que ofrece.    
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En otro aspecto, analizando los resultados de la sexta pregunta en análisis 
descriptivos arrojó que un 56% está totalmente de acuerdo lo cual indica que para los 
consumidores el tipo de letra que se usó en la carta de menú facilita la lectura, así mismo en 
el análisis inferencial resulto obtener una correlación positiva entre la dimensión 2 (alfabeto 
corporativo) y la variable percepción dando a demostrar que existe una notoria relación entre 
ambos. Por otro lado, en la investigación de Santos, R. (2016) dio como resultado un 47% 
está de acuerdo que la tipografía va de acuerdo con la personalidad de la marca así mismo 
mostrando facilidad de lectura, de esta manera se concuerda medianamente ya que el 
porcentaje es bajo a comparación de los resultados obtenidos en la investigación actual, 
estando menos del 50%, sin embargo no es negativo la respuesta, comparando con la 
investigación del autor, Rosales, A. (2017) se concuerda en un nivel alto ya que, presenta un 
69% como resultados que los encuestados respondieron estar totalmente de acuerdo con el 
tipo de letra que se utilizó, además de presentar una población más cercana a la similitud de 
la actual investigación.  En otro punto, el autor, Santos utilizó en su muestra solo a mujeres 
de acuerdo a su establecimiento lo que conlleva a una diferencia mínima de población ya 
que en la investigación se presenta una población de genero mixto, así mismo cabe resaltar 
la edad, siendo menor la población del autor Vásquez, sin embargo, existe concordancia en 
resultados con la presente investigación, de igual forma hace falta observar más estudios 
para verificar la afirmación. En el ámbito teórico, se afirma en su investigación, Jayanti & 
Rama (2018), define a la tipografía como una habilidad de comunicar distintos conceptos 
que desea, se necesita una fuente de impresión legible y fácil recomendación.    
Observando los resultados descriptivos de la séptima pregunta, el 43% están 
totalmente de acuerdo que los símbolos utilizados en las tarjetas y carta de menú son claros 
y fáciles de entender, teniendo en cuenta las funciones y características que posee este 
indicador perteneciente a la variable identidad corporativa, lo cual los encuestados 
reaccionaron favorablemente ante la presentación y diseño de cada símbolo propuesto en las 
piezas graficas mostradas. En otro aspecto se analiza los resultados inferenciales, los cuales 
muestran una correlación favorable donde se puede interpretar que existe una relación entre 
la señalética ya la percepción. Esta fundamentación, se ve respaldada por Acosta, M. (2018) 
que obtuvo el 80% de sus encuestados que opinan que los símbolos que usó eran adecuados 
además de fácil comprensión, además que demuestras el compromiso como empresa frente 
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a su público, por lo tanto se concuerda medianamente ya que la cantidad de muestra es 165 
siendo menor a la que muestra que posee la presente investigación, también cabe resaltar que 
el lugar donde se realizó dicha investigación, ya que es una entidad público y los encuestados 
son trabajadores, siendo de esta manera una perspectiva desde el interior de la marca, pese a 
esas diferencias, se obtuvo un resultado favorable y aceptable concordando con la presente 
investigación, ya que los símbolos presentes en diferentes piezas pueden ser interpretados 
por distintas edad sin importar el establecimiento, de igual manera cabe resaltar que hace 
falta revisar más investigaciones para llegar a una afirmación más certera. Por otro lado, 
Acosta, usó un enfoque cuantitativo, con un nivel de investigación correlacional, lo cual 
concuerda favorablemente. Acosta menciona en sus teoría de investigación que el símbolo 
es representación gráfica con algunos rasgos ligeramente asociados al concepto que le puede 
dar cada individuo, basándose y dependiendo netamente de la cultura y creencias que pueda 
aceptar la sociedad, caber resaltar que cada concepto puede variar en diferentes personas de 
acuerdo a características como religión, creencias o países de donde provienen cada uno de 
ellos, de esta forma se coincide con las teorías que presentan esta investigación ya que un 
símbolo puede varias sus conceptos connotativos de acuerdo a cada observador , siendo una 
representación no veral, además que se basa principalmente en conceptos de sociales. 
Mientras que Walczak & Gregg (2009) en su investigación dice que los símbolos, puede ser 
interpretado por diferentes maneras, por ejemplo, basada en las religiones, gustos. creencias 
Por ende se concuerda con este autor favorablemente.    
Por otro lado, sustentando los resultados descriptivos de la décima pregunta donde 
el 78% de los encuestados están totalmente de acuerdo, mientras que el 15% están de 
acuerdo, lo cual indica que las imágenes que se utilizaron en las diferentes piezas gráficas 
trasmite lo que la marca quiere dar a conocer sobre su personalidad, teniendo en cuenta las 
características que presenta como ítems en el indicador siendo imágenes, presente en una de 
las dimensiones de la segunda variable ,percepción, cumpliendo la funcionalidad de 
presentar la estructura del producto en este caso el establecimiento. Mientras tanto Rosales, 
A. (2017) en sus resultados obtuvo como porcentaje 81% que está de acuerdo que las
imágenes se relacionan con el local, cumpliendo de esta manera con las funciones 
determinadas en la investigación, lo cual se concuerda altamente, teniendo en cuenta la 






promedio de 25 a 35 años, coincidiendo con la presente investigación, además de presentar 
un cuestionario con alternativas basada en la escala de Likert lo cual permite mayor 
disponibilidad de verificar las satisfacción del encuestado, también dicha encuesta se realizó 
a un público externo del local pero de igual forma perteneciente, por eso se concuerda ya 
que permite determinar la percepción del consumidor sobre la marca teniendo en cuenta lo 
que observa en distintas piezas graficas presentadas, demostrándose así en la prueba de 
correlación siendo positiva, determinando de tal manera  una relación favorable entre la 
dimensión y la percepción. Sin embargo, en la investigación de Rosales, el lugar de 
recopilación de datos se realizó en diferentes lugares ya que el local presenta diversas 
sucursales, lo cual no se concuerda con la presente investigación, siendo un solo lugar de 
recolección de datos y un solo distrito, de igual manera pese a esa diferencia, los resultados 
obtenidos son favorables. Por otro lado, Rosales define a la dimensión como una 
representación real de un objeto, lugar, etc, mientras que Bréda, Delattre, & Ocler, le da un 
concepto a las imágenes como personificación, exhibición visualmente mediante el diseño 
motivador que puedan apreciar. Por lo que se encuentra a favor, así mismo como Stau, 
,Kaynak & Gok, (2016) que define como una representación gráfica de lo real.   
   
Sustentando los resultados, se puede observar en la pregunta once, que el 51% de 
los encuestados están totalmente de acuerdo, lo que indica que los colores, imágenes y tipo 
de letra presentes en la carta de menú permite diferenciarse a otros establecimientos, 
teniendo como base los diferentes aspectos que incluye cada uno de los indicadores, siendo 
la composición y la identidad cromática uno de los más importantes, demostrando de esta 
manera un resultado favorable ante los componentes dentro del diseño de la carta de menú 
como pieza gráfica. En otro ámbito, Rosales, A. (2017) en su investigación obtuvo que el 
67% está de acuerdo que los elementos de los diseños diferencian al local de otros, basándose 
en las distintas características y funciones que tiene cada uno de los elementos mostrados, lo 
cual se concuerda medianamente ya que, en la investigación de Rosales, su población es 
finita, además de presentar características diferentes en los encuestado siendo únicamente 
del genero masculino lo cual va de acuerdo al establecimiento de la investigación, además 
la recolección de datos se realizó usando más de 3 lugares para recolectar, sim embargo a 
estas diferencias, los resultados coinciden de manera positiva ya que las imágenes son apto 
para todo público además de haberse realizado a consumidores lo cual es la característica 
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principal, según lo indica el autor Rosales , de igual forma hace falta más estudios para 
comparar resultados y verificar la afirmación. Por otro lado, Rosales, define a cada uno 
siendo los colores, como un espectro de luz interpretado por el ojo humano y los centros 
nerviosos cuya importancia en una identidad corporativa es fundamental, porque es como 
desean ser visto, recordando así que cada gama cromática presente significados y transmites 
sensaciones.    
En otros aspectos, sustentando los resultados en la pregunta doce, donde se 
menciona si el establecimiento es un lugar óptimo para recomendar, el 45% está totalmente 
de acuerdo, lo cual indica que el local cumple con las expectativas de los consumidores para 
ser recomendado, cabe resaltar que las características principales se plasmaron en los diseños 
para su respectiva elaboración. De la misma forma, Vázquez, J. (2017) en sus resultados 
descriptivos, obtuvo que el 93% está totalmente de acuerdo en recomendar la casa de reposo 
el cual es lugar de investigación, lo cual indica que los diseños que se realizó se tuvo en 
cuenta las finalidades que tiene cada elemento, así mismo tuvo una aceptación favorable lo 
cual permite la recomendación por parte del público, por lo tanto, se concuerda 
medianamente con el autor, ya que utilizó una muestra mayor de 364, siendo mayor a la 
presente investigación, además de utilizar edades de los encuestados, en un rango entre 40 a 
50 años de edad, sin embargo pese a estas leves diferencias, los resultados son positivos, de 
igual forma hace falta buscar más estudios que puedan reforzar la confirmación de 
resultados. Continuando en el aspecto metodológico, se concuerda con el autor Vásquez ya 
que utilizó un diseño de investigación no experimental, con un nivel de investigación 
correlacional, siendo que se recolecta los datos de los encuestados en un solo tiempo.    
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V. CONCLUSIONES
A partir de los resultados obtenidos en el análisis descriptivo e inferencial se concreta 
el objetivo general de la investigación, así mismo obteniendo un nivel de significancia de 
0,000 menor a 0,05 en donde se determina que si existe relación entre la identidad 
corporativa de La Posada del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de 
Barranco- 2019. En conclusión, la identidad corporativa es un factor fundamental para 
generar una buena percepción en los consumidores ya que es la manera de cómo se visualiza 
la personalidad y características de cómo quieren ser identificadas.  
Del mismo modo, en el primer objetivo específico se afirma que existe relación entre 
los signos de identidad y la percepción, teniendo como resultado un nivel de significancia de 
0,000 menor a 0,05, es decir que si existe una relación entre los signos de identidad de La 
Posada del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019, por lo 
tanto se concluye que un uso adecuado de los diversos factores que incluye los signos de 
identidad puede generar una buena percepción sobre la marca, así mismo como el logotipo 
debe cumplir la funcionalidad de sencillez y contener la personalidad de la empresa, los 
colores corporativos deben ser escogidos con suma delicadeza dándole la importancia 
necesaria ya que se posicionará en la mente del consumidor como una manera de enlace 
hacia la marca y por último la papelería, donde se presenta originalidad y es el ámbito donde 
se elabora la parte creativa.   
Por otro lado, se cumple el segundo objetivo específico, donde el resultado del nivel 
de significancia es menor a 0,05, se confirma que existe relación entre el alfabeto corporativo 
de La Posada del Mirador y la percepción en consumidores del distrito de Barranco- 2019, 
por eso se concluye que la tipografía es fundamental para la mayor comprensión y rápida 
alusión hacia la marca, además de escoger el tipo de letra que pueda identificar a la marca y 
sus preferencias teniendo en cuenta el servicio que presta.   
Para finalizar los resultados obtenidos en los análisis descriptivos e inferencial 






prueba de coeficiente de Pearson, donde el nivel de significancia es menor a 0,05 lo cual 
significa que existe relación entre el alfabeto corporativo de La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores del distrito de Barranco-2019. Por lo tanto, se llega a la 
conclusión de que los símbolos e iconos siendo partes fundamentales de la señalética deben 
ser concretos, organizados y de fácil comprensión, teniendo en cuenta que solo son imágenes 






















Tras finalizar esta investigación, se tomaron en cuenta diferentes aspectos como los 
resultados y la experiencia propia al momento de la elaboración de piezas y el momento de 
recolección de datos en el campo. Teniendo en cuenta la percepción que generaba las piezas 
sobre el establecimiento.   
De la misma forma al momento de elaborar la pieza grafica de la carta de menú, se 
utilizó una base de madera con un broche que sostiene las hojas, sin embargo, lograr que las 
hojas independientes se mantuvieran en su lugar, teniendo en cuenta que los consumidores 
tenían la facilidad de sacarlas, se podían perder, posteriormente se logró asegurar y mantener 
en el lugar, se recomienda tener en cuenta los detalles de movilidad y aseguramiento, si se 
desea usar bases independientes.  
Por otro lado, siendo una población infinita, al momento de la recolección de datos 
se prefirió asistir fines de semana, exactamente 3 fines de semana ya que es donde existe 
mayor concentración de consumidores, para poder llegar a la muestra de 267 encuestados, 
sin embargo, cabe resaltar que es preferible asistir con semanas de anticipación ya que la 
cantidad de consumidores pueden variar de acuerdo a la fecha y festividades.   
En otros aspectos, de todas las piezas graficas presentadas las tarjetas y la carta de 
menú fueron las que más llamarón la atención ya que presentaban diseños creativos y son 
aquellas que tienen contacto directo con el consumidor y es donde el diseñador y la identidad 
corporativa debe fijarse más, ya que ayuda a una rápida percepción correcta de una marca.   
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones e 
indicadores 
Metodología Población Técnica e 
instrumento 
Problema General  
¿De qué manera se relaciona la 
identidad corporativa de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores 
del distrito de barranco-2019? 
Problemas específicos 
¿De qué manera se relaciona 
los signos de identidad de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores 
del distrito de Barranco 2019? 
¿De qué manera se relaciona el 
alfabeto corporativo de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores 
del distrito de Barranco-2019? 
Objetivo General 
Determinar la relación entre 
la identidad corporativa de 
La Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores 
del distrito de Barranco2019. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación entre 
los signos de identidad de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en consumidores 
del distrito de Barranco 
2019. 
Determinar la relación entre el 
alfabeto corporativo de La 
Posada del Mirador y la 
Hipótesis general  
Hi: Existe relación entre la 
identidad corporativa de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en los 
consumidores del distrito de 
Barranco-2019. 
Ho: No existe relación entre 
la identidad corporativa de 
La Posada del Mirador y la 
percepción en los 
consumidores de distrito de 
Barranco-2019. 
Hipótesis especificas 
Hi: Existe relación entre los 
signos de identidad de La 
Posada del Mirador y la 
























clasifica de la 
siguiente manera. 







Ox  Xy 
 Ox 
  Xy 
Población 
Infinita,  con 
características 



















¿De qué manera se relaciona 
la señalética de La Posada del 
Mirador y la percepción en 
consumidores del distrito de 
Barranco-2019? 
percepción en 
consumidores del distrito 
de Barranco2019. 
Determinar la relación entre 
la señalética de La Posada 
del Mirador y la percepción 
en consumidores del 
distrito de Barranco-2019. 
del distrito de Barranco 
2019. 
Ho: No existe relación entre 
los signos de identidad de La 
Posada del Mirador la 
percepción en 
consumidores del distrito 
de Barranco 2019. 
Hi: Existe relación entre el 
alfabeto corporativo de La 
Posada del Mirador y la 
percepción en 
consumidores del distrito 
de Barranco2019. 
Ho: No existe relación entre 
el alfabeto corporativo de 
La Posada del Mirador y la 
percepción en 
consumidores del distrito 
de Barranco2019. 
Hi: Existe relación entre la 
señalética de La Posada del 
Mirador y la  percepción en 
6.1. Necesidades  
6.2. Sensaciones 
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consumidores del distrito de 
Barranco-2019. 
Ho: No existe relación entre 
la señalética de La Posada 
del Mirador y la percepción 
en consumidores del distrito 
de Barranco-2019. 
Elaboración: Fuente propia 
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización 











Se basa en una guía 
simple sobre la 
ejecución de los 
signos más típicos de la 
empresa, alfabeto 




elaboración, y preguntas 
indispensables para 





corporativa se basa 
principalmente en el uso 
de signos que 
representen a la 
empresa 
frente a las personas que 
perciben la marca, 
incluyendo logotipo, 
colores corporativos y 





que se desea 
mostrar al público, siendo 
los símbolos e iconos 
dentro de la señalética, y 
la tipografía dentro de 
alfabeto corporativo. . 
Signos de identidad 
Elementos gráficos 
simbólicos cuya solo 
visualización a través del 
logotipo, Isotipo, colores 
corporativos y papelería, son 
suficientes para provocar una 
asociación con la empresa. 







El logotipo es el adecuado para reconocer al 











Colores corporativos  
(Cervera, 2015, p.73) 
Cordinación 
Los colores son adecuados para representar al 
resto bar. 
Papelería  
( Cervera, 2015, 
p.73)
Originalidad 
Las tarjetas de presentación presenta 
originalidad. 
La carta de menú es atractiva visualmente. 
Las tarjetas y carta de menú es adecuada para 
representar al resto bar. 
Alfabeto corporativo 
Son los alfabetos y tipografías 
disponibles en el mercado 
para identificar a la empresa. 
(Cervera, 2015, p.74) 
Tipografía  
(Cervera, 2015, p.74) Legible y fácil 
comprensión 
El tipo de letra utilizado en la carta de menú 
facilita su lectura. 
Señalética 
Actividad que estudia y 
desarrolla un sistema 
sintetizado en un conjunto de 
señales e iconos. 




Organización y  
 comprensión 
Los símbolos utilizados en las tarjetas y carta 
de menú son claros y fáciles de entender. 
Iconos 
(Cervera, 2015, p.74) 
Organización y 
comprensión 




conceptual Definición operacional  
Dimensiones 
Indicadores 
Items Preguntas Escala de valor 
La 
percepción 
La percepción es el 
transcurso mediante el 
cual las personas 
seleccionan, ordenan y 
comprenden los 
estímulos físicos, la 
expectativa, y las 
motivaciones. 
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.86-88) 
Función que permite 
tener un concepto de lo 
que se observa 
mediante 
diversas características. 
Existe 2 indicadores 
dentro de estímulos 
físicos siendo, atributos 
e imágenes, en la 
dimensión expectativa 
está compuesto por 









Entre los estímulos físicos que 
influyen en el concepto sobre lo 
observado las percepciones que 
tienen el público en conexión con la 
producción de los objetos y sus 
atributos propia. (Schiffman y 






La imagen en los diseños resalta los 
atributos de La Posada del mirador 
"Totalmente de 
acuerdo"  











Las imágenes mostradas en las 
tarjetas de presentación trasmite la 
personalidad de la marca. 
Expectativa  
frecuentemente, la persona es 
visible ante sus ojos lo que desea 
observar, y todo esto está centrado 
en diversas experiencias previas o un 
grupo y conjunto de 








Los diseños de La Posada del 
Mirador son creativos y se 
diferencia a otros establecimientos. 
Conjunto de 
expectativas 
(Schiffman y Wisenblit, 
2015, p.95) 
Concepto sobre 
el producto o 
servicio 
La Posada del Mirador es un lugar 
óptimo para recomendar. 
Motivaciones  
Reconocen las motivaciones 
basándose en necesidades y 
Sensaciones percibidas por el 
consumidor. (Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.96) 
Necesidades 
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.96) 
Búsqueda 
Los diseños de la carta brindan la 
información necesaria sobre el local 
y su servicio. 
Sensaciones 
(Schiffman y Wisenblit,  
2015, p.96) 
Sentidos 
Elaboración: Fuente propia 
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Anexo 3: Instrumento  
Facultad de Ciencias de la Comunicación     
Cuestionario sobre Identidad Corporativa de La Posada del Mirador y el nivel de percepción 
en consumidores del distrito de Barranco, Lima, 2019. 
A. INTRODUCCIÓN
ESTIMADO(A) COLABORADOR el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigación que
tiene por finalidad la obtención de información sobre identidad corporativa de La Posada del
Mirador.
B. INDICADORES
• Este cuestionario es ANÓNIMO.Por favor, responde con sinceridad.
• Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contesta la pregunta marcando con un “X”
ITEMS 
1. El logotipo es el adecuado para reconocer al Resto Bar “La Posada del
Mirador”
2. Los colores son adecuados para representar al Resto Bar.
3. Las tarjetas de presentación presenta originalidad.
4. La carta de menú es atractiva visualmente.
5. Las tarjetas y carta de menú es adecuada para representar al Resto Bar.
6. El tipo de letra utilizado en la carta de menú facilita su lectura.
7. Los simbolos utilizados en las tarjetas y carta de menú son claros y
faciles de entender.
8. Los iconos en la carta de menú captan tu atención.
9. La imagen en los diseños resalta los atributos de La Posada del mirador
10. Las imágenes mostradas en las tarjetas de presentación trasmite la
personalidad de la marca.
11. Los colores, imágenes y tipo de letra presentes en la carta de menú
permite diferenciarse a otros establecimientos.
12. La posada del mirador es un lugar optimo para recomendar.
13. Los diseños de la carta brindan la información necesaria sobre el
local y su servicio.
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Anexo 4: Validación de los instrumentos 
¡ Muchas Gracias por su Colaboración !  
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Anexo 6: Brief 
La marca   
Antecedentes  
Local inaugurado en 1989, como un PUB, 1996 se hace 2do piso, 2002 se convierte en 
RestoBar, 2014 se inicia con stand up comedy e improvisación.  
2 Jóvenes deciden en una época difícil invierten en un local de servicio de ocio nocturno 
tipo bar inglés, llamado pub, con el trascurso que el negocio caminaba muy bien deciden 
crecer y construyen un segundo piso, lo que le das al local otra perspectiva, mayor 
notoriedad y una nueva historia.  
El local siempre fue de los pocos que se mantiene en el distrito de Barranco desde esos 
años, manteniéndose como líder en el servicio, en el año 2002 se decide abrir en el día 
como restaurante aprovechando el boom que se venía con el tema de la gastronomía, en 
esa constante innovación necesaria es que se decide utilizar la misma carta del almuerzo 
en la noche y en el bar, teniendo una muy buena aceptación.  
En el año 2014 se transforma el primer piso del local y se instala un pequeño escenario que 
sirve para las presentaciones de stand up comedy e improvisación entre otros.  
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Colores: 
Marrón rojiso, posee el significado de calidez en un ambiente, dando como 
concepto de ser acogedor, transmitiendo una personalidad rustica además 
de simbolizar la hora dorada de los atardeceres en épocas de verano.   
El color blanco transmite limpieza, pureza y transparencia, lo cual se 
transmite a las personas mediante el servicio. En el diseño, el blanco es 








Esta tipografía se uso como base principal para formar 
el logo, además de contar con modificación en el final 
de algunas letras como la “R” y las “S” que es las que 
se extienden. 
Este tipo de letra transmite antigüedad, lo cual da la 
sensación de que el lugar tiene esa personalidad, de 
por si dando a entender que el material fundamental 
que prioriza es la madera.  
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Filosofía de la marca:  
Misión:  
Cumplir las expectativas de los clientes, brindando un buen servicio mediante una 
experiencia única y platillos con excelente calidad de sus ingredientes.  
Visión: 
Ser considerado uno de los mejores Resto- Pub a nivel Nacional con preferencia en el 
Público.   
Valores  
Análisis FODA 
Fortalezas   
• Aceptación en el mercado por reconocimiento de poseer una excelente vista.
• Buen servicio y establecimiento.
• Brindar pequeñas noches de presentaciones de comediantes en el local.
Oportunidades: 
• Llegar a fidelizara los consumidores desatendidos por la competencia.






• Obtener más visitar para actuar por parte de actores más reconocidos.
• Recomendación por parte de artistas.
Debilidades: 
• Falta de presencia de identidad corporativa en diseños.
• Restaurantes de la zona incluyan teatro en sus establecimientos.
Amenazas: 
• Fuerte competencia
• No haber conseguido los objetivos.
• Descuidar la personalidad de la empresa.
Objetivos:  
Objetivos a corto plazo: 
Satisfacer la necesidad de la marca y crear un buen posicionamiento en la mente del 
consumidor.  
Descripción del Público Objetivo.  
Personas entre los 28 y 45 años, de ambos sexos sin dejar de tener en cuenta el segmento 
45-60, en su mayoría parejas, pero muchas veces son grupos de amigos. Clientes que
buscan escuchar buena música y relajarse tomándose un par de tragos y comer un buen
plato o un piqueo.
Promesa Básica al Consumidor.  
Servicio de primera calidad en un local con una vista maravillosa. 
Objetivos de Marketing.  
Posicionar el espacio con el concepto de calidez, seguridad, diversión entre amigos, además 
de presentar personalidad amigable con el medio ambiente.   
Definición de la marca. Descripción. Atributos y/o características. 
Servicio de productos de alta calidad y frescos, ambiente preparado para que los clientes 
puedan relajarse y dejar el estrés del trabajo diario.  
Posicionamiento.  
Un espacio distinto con una vista maravillosa.  
Un ambiente acogedor y amigable con el medio ambiente. 
Competencia.  
No existe competencia.  
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ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN  
1.- Público Objetivo. (Variable Demográfica – Psicográfica). 
• Sociodemográfico:
o Edad: 25 a 40 años de edad. o Sexo: Mujeres y Varones.
o Estudios: Inicial, Primaria, secundaria y superior.
• Psicográfica:
o Personas que buscan la seguridad de encontrar un ambiente acogedor para
compartir con amistades y familia.
2.- Objetivos de Comunicación. 
A. Diferenciarse de la competencia.
B. Darle confiabilidad y seguridad al momento de preferir el establecimiento.
3.- Ventaja Diferencial 
• Restaurante la posada ofrece la realización de diversas actividades con una
maravillosa vista al mar.
4.- Posicionamiento 
• Publicidad por redes sociales.





• Racional: Son las razones comprobables, objetivas, beneficios, contenidos.







Brief de piezas gráficas  
  
Pieza  
Manual de identidad corporativa   
Formato:  
El presente manual corporativo es impreso en papel couché, se escogió este tipo de papel ya 
que posee como principal característica una cubierta compacta lo que ayuda a tener una 
superficie lisa y suave a comparación de otros materiales. Por otro lado, este manual presenta 
las medidas de 148 x 210mm, este formato se eligió debido a la facilidad de transporte en 
diferentes reuniones que la marca pueda tener, además de ser sencillo permite observar lo 
primordial de elementos que se muestra. En cuanto a colores se utilizó escalas cromáticas 
calidad, entre tonalidades de marrón y rojo, tanto en las imágenes y elementos que 
acompañan el manual, transmitiendo la personalidad de la marca, siendo esta, de calidades, 
sencillez, y el significado de compartir.  
El manual se presenta de manera impreso , para poder ser utilizado según la conveniencia de 














Medidas: 148 x 210mm 
Material: Papel couché de 150gr 
Composición: 
El manual contiene información importante sobre la marca, así mismo acompañado de 
fotografías sobre el local en este caso el RestoBar, se eligió fotografía, ya que se pretende 
mostrar los atributos principales de “La Posada del Mirador” en este caso, su establecimiento 
y las experiencias que viven cada cliente. En la portada se usa una textura de tronco, dando 








Carta de Menú  
Formato:  
La carta de menú, las hojas internas se realizaron en un formato A5, por el motivo que facilita 
su uso sin causar complicaciones al momento de estar en las mesas, en los colores se usó 
tonalidades de marrón como fondo de cada hoja, la tipografía es de color blanco para poder 
obtener un contraste y facilidad de lectura, la tipografía usada para determinar  
los platos que ofrece es “Book Antiqua” esta tipografía que posee movimiento, permite la 
mejor lectura en cada sección, además se simbolizar flexibilidad y dinamismo, por otro lado 
se agrega frases que identifican al local, esta frases tienen la tipografía “Britannic Bold” lo 
denota un alma jovial y divertido.  
Portada de carta de menú 
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Medidas: 148 x 210mm 
148mm 
Material: Papel hilo color blanco, base de madera con sujetador de metal, sogilla. 
Base de madera con sujetador Papel hilo color crema 
Colores 
Se utilizó el color marrón en tonalidad clara en el fondo de los diseños, lo 
que simboliza y se compenetra más con la personalidad del 
establecimiento, además de transmitir calidez  
Se utilizó el celeste, en las etiquetas donde van los nombres para dividir 
secciones dentro de una sola hoja, este color transmite frescura y 
limpieza, estando presente en una carta de menú da un concepto de 
acuerdo al servicio.   
210 mm  
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Composición: 
Todas las hojas, están en una base de madera con un sujetador de metal en la parte superior 
central, esta base, ayuda en peso visual a la carta de menú ya que la característica Rustica se 
hace presente. En cada pieza de deja ver un poco de madera, ya que es la característica 
principal del Restobar.   
En cada hoja de la carta de menú se realizó los diseños en blanco, generalmente bordes, en 
una base marrón clara obteniendo un contraste, además de tener presente la personalidad del 
RestoBar, por otro lado, se utilizó cintas de color celeste que simboliza la frescura y limpieza 





El chart está compuesto por algunas características consideradas más importantes del 
manual corporativo, en este caso se utilizó la presentación del local, el logo, la construcción 
de color, es decir los colores pantone, métodos de uso de la marca, medidas y tarjetas. Estos 
aspectos plasmados en el chart, permiten que el público pueda estar cerca de los elementos 
de un manual, si bien es cierto el manual es un documento interno el cual describe a la 
marca. Se utilizó como fondo una textura de un tronco que pertenece a local. Se realizó en 
medidas de 297 x 420 mm par ala mayor visualización del publicó, se imprimió en papel 
couché.   




Material: Papel couché, Fond. 
Composición 
El chart está conformado de los elementos básicos sacados del manual de identidad 
corporativa, en este caso el logotipo que se ubica al lado izquierdo superior en un tamaño 
proporcional para su visibilidad principal, debajo la presentación y servicio del 
establecimiento, en la segunda columna, se encuentra los colores pantone que se utilizaron 
en todas la piezas graficas que se respetaron según la identidad del RestoBar, mientras que 





Las tarjetas están compuestas como fondo por fotografías de detalles que se encuentran en 
el local, presentando una opacidad de 89% permite poder la frase que esté en el medio, 
estas frases identifican en diferentes aspectos al Restobar, se utilizó esta manera, y que el 
público objetivo tiene gustos por las redes sociales, por lo tanto estas frases tienen 
contenido cómico, el cual no tardan en tomar fotografía y postearlo, generando publicidad. 
Estas tarjetas presentan el logo en la parte inferior derecha con el número de teléfono en la 
parte inferior izquierda.  













Las tarjetas fueron elaboradas para el público consumidor, a diferencia de las corporativas 
tienen más dinamismo, teniendo como diseño, en el fondo imágenes del establecimiento, 
añadiendo frases en color blanco combinando tipos de letras, en la parte inferior izquierda 
se coloca los iconos de red social y contactos.  
  
Tarjetas  














































Hoja cansón impreso el  
positivo de la frase que será  
estampado en bolsa de tocuy. 
Malla insolada lista para 
estampar en bolsas de  







Producto terminado   







En las 2 primeras paginas se muestra una pequeña introducción sobre el establecimiento, al lado 
izquierdo una fotografía del balcón del RestoBar.  






En las siguientes páginas se muestra el índice del contenido del manual corportivo, se utilizá una franja 
de un a de las tonalidades del color marrón.  
Tamaño de hoja: 148mmx 210mm Tipografía: Book Antiqua
En las siguientes páginas se muestra el área clara y las medidas que tiene el logotipo. 








En las siguientes páginas se muestra los colores pantone que son parte de la personalidad  del 
establecimiento, así mismo utilizados en las piezas gráficas.    











 En las siguientes páginas se muestra la papelería corporativa utilizada.  
 Tamaño tarjeta: 9x5xm  Tamaño 
de sobre:  
Tamaño de hoja membretada:                                                 Tipografía: Book Antiqua Chart  
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Fondo de una textura de tronco con baja opacidad y generar contraste con el contenido 
Medidas: 297x 420mm                                                 Tipografía: Book Antiqua  
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Tarjetas 
Fondo de fotografías de detalles dentro del establecimiento con baja opacidad y generar 
contraste con el contenido, en este caso ls, frases.   
Medidas: 297x 420mm   
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 Tarjeta de papel artesanal 
Papel artesanal elaborado con hojas recicladas , lleva una frase alegre y dinámica, además  un 
sujetador de cartón con el logo de la marca en la parte superior izquierda.  
 Medidas: 297x 420mm  
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Fondo de color marrón claro, con las letras blanca, etiquetas de color celeste claro,  
transmitiendo frescura y limpieza.
  
 
Medidas: 148x210mm                                                               Tipografía: Book Antiqua  
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Anexo 7: Registro de Campo  
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